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Politična ekonomija medijskega velekapitala 
V svojem magistrskem delu se ukvarjam z vpetostjo informativnih medijev v politično 
ekonomijo in vplivi, ki jih prinaša koncentracija lastništva nad informativnimi mediji. 
Osredotočil sem se na stanje v Združenih državah Amerike.  
Trendi v zadnjih dveh desetletjih v medijskem svetu so globalizacija, digitalizacija, 
mreženje in deregulacija. Mediji so postali vse bolj orientirani zgolj na profit, prišlo je 
do koncentracije lastništva nad mediji in nastali so konglomerati, ki obsegajo vsa 
področja komunikacije. Poglavitni razlogi za koncentracijo lastništva in konglomerate 
so ekonomski. 
Tudi s pojavom razširjene komercialne uporabe medmrežja v 90. letih 20. stoletja ni 
prišlo do drastičnih sprememb v medijski industriji na področju novih glasov, ki bi dobili 
svoj prostor v medijski industriji. Večja distribucija komunikacijske moči se ni zgodila, 
saj so tudi na svetovnem spletu med najbolj obiskanimi stranmi z novicami prav tiste, 
ki pripadajo tradicionalnim medijem v lasti medijskih konglomeratov. 
Medmrežje je preostalim medijem že prevzelo lep delež občinstva in dobiva v povezavi 
z ameriškimi volitvami vse večjo veljavo. Poleg večjega spremljanja volitev prek 
svetovnega spleta, se je obrat zgodil tudi pri vodenju političnih kampanj, saj se politiki 
zavedajo pomembnosti svetovnega spleta in možnosti za nagovor manjših, specifičnih 
skupin volivcev. 
Ključne besede: politična ekonomija medijev, medijski konglomerati, koncentracija 
lastništva, informativni mediji, Združene države Amerike 
Abstract 
The Political Economy of the Mainstream and New Media 
The thesis discusses the integration of news media in the political economy and the 
effects of concentration of media ownership within the news media. The main focus is 
placed upon the situation in The United States of America. 
Trends in the media industry in the last two decades are globalization, digitalization, 
networking and deregulation. Nowadays, the media are very profit driven, there is a 
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lot of concentration of media ownership and the key players on the market are big 
media conglomerates, which own companies all across the various media sectors. 
Even the development of the internet in the 1990’s has not brought significant changes 
to the media industry. There have not been many new, diverse voices since the 
internet has gained prominence. Bigger and wider distribution of communication power 
did not materialize, because the most visited news websites on the internet are those 
that belong to traditional media owned by huge media conglomerates.  
The Internet has taken over a significant share of audiences from the more traditional 
media such as radio and newspapers and it is also increasingly relevant in connection 
with the American elections. Not only that the following is increasing with every single 
election. Politicians are aware that the internet is very important. They have the chance 
to persuade smaller, specific groups of voters. 
Key words: political economy of the media, media conglomerates, news media, The 
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V svoji nalogi bom obravnaval vpetost informativnih medijev v politično ekonomijo, 
zlasti vpliv, ki ga ima v medijskem prostoru koncentracija lastništva nad informativnimi 
mediji. Kritično bom pregledal sociološke teorije medijev in komuniciranja, ki 
obravnavajo ta problem. Problem me bo zanimal globalno, a največ pozornosti bom 
namenil medijem v ZDA, saj je največ relevantnih podatkov in literature vezanih prav 
na Združene države Amerike. Teoretske ugotovitve sem nadgradil tudi s študijo 
primera, in sicer kako sta vpetost informativnih medijev v politično ekonomijo in pojav 
novih medijev, ki starim medijem predstavljajo konkurenco tudi na področju 
oblikovanja javnega mnenja, vplivala na rezultat ameriških predsedniških volitev leta 
2016, na katerih je slavil Donald Trump. 
V uvodu magistrske naloge sem s pomočjo dela Manufacturing Consent: The Political 
Economy of the Mass Media, ki sta ga napisala Noam Chomsky in Edward S. Herman, 
postavil teoretske zasnove naloge in raziskal politično ekonomijo medijev. Največ 
pozornosti sem namenil propagandnemu modelu, ki sta ga razvila Chomsky in 
Herman. 
V nadaljevanju sem s pomočjo dela Elija M. Noama Who Owns the World's Media? 
Media Concentration and Ownership around the World raziskal lastniške strukture 
največjih informativnih medijev v Združenih državah Amerike in novih informativnih 
medijev, kot je denimo Huffington Post, ki so prisotni na spletu. Za ameriški medijski 
trg je značilna koncentracija lastništva nad mediji, saj ima v Združenih državah 
Amerike zgolj šest podjetij v lasti približno 90% celotnega ameriškega medijskega trga. 
Zanimalo me je, kakšen vpliv imajo ti oligopoli na medijski trg. Pri odgovoru na to 
raziskovalno vprašanju sem si pomagal predvsem z delom C. Edwina Bakerja Media 
Concentration and Democracy. Why Ownership Matters, ki poskuša kritično razložiti 
negativne vplive koncentracije lastništva nad mediji.  Primerjal sem nasprotujoči si 
teoriji, katerih pogleda v svojem delu sooči Baker. Prvi teoretski pol zagovarja, da moč 
velikih medijskih konglomeratov nikoli ni bila večja kot je danes. Drugi teoretski pol pa 
trdi, da je uvedba interneta na medijski trg prinesla večjo odprtost in medsebojno 
različnost ter da trenutni in bodoči medijski konglomerati ne predstavljajo nevarnosti 
pri odprtosti in različnosti glasov na medijskem področju. Pri soočanju različnih 
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teoretskih polov mi je bilo v veliko pomoč delo Jonathana Hardyja Critical Political 
Economy of the Media. 
V drugem delu magistrske naloge sem raziskal, kako so informativni mediji vpeti v 
politično ekonomijo in kateri mediji so imeli največji vpliv pri kreiranju javnega mnenja 
ob ameriških predsedniških volitvah leta 2016. Pri vprašanju vpetosti informativnih 
medijev v politično ekonomijo sem se najbolj opiral na delo Bena H. Bagdikiana The 
New Media Monopoly, ter delo Roberta W. McChesneyja Rich media Poor 
Democracy: Communication Politics in Dubious Times. V tem delu naloge sem načel 
tudi vprašanje koncentracije kapitala na relaciji stari-novi mediji in raziskal na kakšen 
način kapital prodira v nove medije. Zanimalo me je, ali zaradi obstoja že prej 
omenjenih oligopolov prihaja do zlorabe medijske moči in posledično načina, na 
katerega se kreira javno mnenje. Raziskal sem tudi v kolikšni meri, in če sploh, so novi 
mediji razbili ta oligopol na medijskem trgu. Analizo medijske moči in načina, na 
katerega oblikujejo javno mnenje sem opravil na konkretnem primeru ameriških 
predsedniških volitev leta 2016, na katerih je bil za ameriškega predsednika izvoljen 
Donald Trump. S svojo magistrsko nalogo sem skušal odgovoriti na vprašanje, v 
kolikšni meri so novi mediji in družbena omrežja vplivali na odločitev volivcev pri izbiri 
kandidata na zadnjih ameriških predsedniških volitvah. Za odgovor na to vprašanje je 
bil nujen vpogled v to, kateri medij predstavlja posamezniku v Združenih državah 




Politična ekonomija medijev 
V disciplini medijskih študijev so bile skozi 20. stoletje politične in ekonomske 
dimenzije medijske industrije precej zapostavljene. Analiza političnega in 
ekonomskega aspekta  je zaradi nenehnih sprememb in inovacij v informacijsko-
komunikacijski tehnologiji postala zelo pomembna za razumevanje širše slike 
dogajanja v celotni medijski industriji. Z novimi mediji so se pojavile tudi obljube o širši 
distribuciji medijske moči v družbi, vendar se to ni uresničilo. Pomembnost politične in 
ekonomske organizacije medijev je zaradi pomena virov komunikacije zelo 
pomembno vprašanje v disciplini medijskih študijev. Pozornost je potrebno posvetiti 
tudi načinu nadzora in organizacije teh virov. 
Politična ekonomija je ime za raziskovanje družbenih razmerij, predvsem razmerij 
moči, ki med seboj tvorijo produkcijo, distribucijo in potrošnjo virov, med katere 
spadajo tudi viri komunikacije. Glavna teza kritične politične ekonomije medijev so 
različni načini organiziranja in financiranja sfere komunikacije, ki imajo posledice na 
doseg in naravo medijskih vsebin. Posledice imajo na način, kako se te medijske 
vsebine konzumirajo. Potrebno je namreč prepoznati, da so vsebine, ki jih proizvedejo 
mediji, hkrati tako ekonomske kot tudi kulturne dobrine. Pri svoji produkciji imajo tako 
ekonomsko kot kulturno dimenzijo (Hardy, 2014: 7). Politične in ekonomske 
organizacije v medijski sferi vplivajo na produkcijo in distribucijo vsebin. Povezane so 
z distribucijo simbolnih in materialnih virov, ki ljudem omogočajo razumevanje, 
komuniciranje in reagiranje v realnem svetu. 
Edward S. Herman in Noam Chomsky (2002) sta v svoji knjigi Manufacturing Consent, 
ki velja za eno od temeljnih del na področju politične ekonomije množičnih medijev, 
razvila in se osredotočila na propagandni model, ki sicer ni univerzalno prenosljiv na 
vse svetovne medije. Kljub temu je propagandni model relevanten za dogajanje v 
medijski industriji Združenih držav Amerike. Po propagandnemu modelu informativni 
mediji v Združenih državah Amerike ustvarjajo in promovirajo vsebino, ki jim jo 
vsiljujejo močnejše družbene strukture, ki te medije nadzirajo in jih financirajo. 
Predstavniki teh struktur želijo prek dominantnih medijev razširiti in promovirati svoja 
sporočila in načela. Zaradi svoje moči in položaja lahko kreirajo in omejujejo politiko 
medijev. To dosežejo tako, da v različne redakcije teh medijskih hiš izberejo kader, v 
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prvi vrsti predvsem urednike in novinarje, ki ponotranjijo njihove prioritete in definicije 
poročanja, ki ustrezajo pravilom teh velikih institucij (Chomsky, Herman, 2002: XI). 
Z globalizacijo je tudi na področju informativnih medijev prišlo do korenitih sprememb, 
ki so bile prej značilne za področje filmske in knjižne industrije. Globalni medijski 
sistem je tako začel vplivati in prinesel velike spremembe tudi na posamezne 
nacionalne medijske sisteme, kulturo in politiko. Širjenje določenih medijev preko meja 
nacionalnih držav pa je bilo lažje tudi zaradi inovacij na področju informacijsko-
komunikacijskih tehnologij in globalnega oglaševanja. Ameriška administracija in 
vlade zahodnih držav so namreč pritiskale na medijske hiše v svojih državah, da 
stremijo k temu, da bo njihov doseg globalen in ne bo omejen z mejami nacionalne 
države, znotraj katerih te korporacije prvotno delujejo. Podobno politiko sta izvajala 
tudi Mednarodni denarni sklad in Svetovna banka. S tem se je odprl prostor, da so 
lastništvo medijskih hiš prevzeli zasebni, občasno tudi transnacionalni vlagatelji (prav 
tam, str. XIV). 
Herman in Chomsky (2002) najprej sicer pritrdita tezi, da je s pojavom medmrežja in 
novih informacijsko-komunikacijskih tehnologij prišlo do sprememb na področju 
medijev. Posledica sprememb je bila tudi večja raznovrstnost medijev. Tako drži, da 
je s pojavom medmrežja mreženje posameznikov in skupin postalo lažje in bolj 
učinkovito. Izogibanje temam, o katerih izčrpno poročajo množični mediji, je zaradi 
učinkovitejšega mreženja lažje. Na ta način je mogoče osvetliti tudi probleme, ki v 
množičnih medijih v glavnem ne dobijo prostora (prav tam, str. XVI). Tako so že konec 
90. let 20. stoletja s pomočjo medmrežja in vsebin na svetovnem spletu večjo podporo 
dobila protestna gibanja, ki so nato lažje formirala opozicijo proti globalnim 
organizacijam in njihovim številnim dogovorom na različnih področjih. Vse to se je v 
naslednjih dveh desetletjih s pojavom družbenih omrežij kot sta Twitter in Facebook 
le še stopnjevalo. 
Sta pa avtorja v nadaljevanju podala tudi kritiko teze o večji raznovrstnosti medijev s 
pomočjo interneta, ki sta jo utemeljila s tem, da svetovni splet kot sistem, ki deluje v 
medmrežju, ne velja za sredstvo množične komunikacije za novince v medijski 
industriji, ki nimajo že od prej uveljavljene prepoznavne znamke na medijskem trgu. 
Svetovni splet tudi ni sredstvo množične komunikacije za tiste udeležence na 
medijskem trgu, ki nimajo že obstoječega širokega kroga gledalcev oziroma sledilcev 
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in za tiste, ki nimajo na razpolago ogromnih finančnih sredstev. Tudi veliki medijski 
konglomerati so svojo pozornost začeli preusmerjati na področje medmrežja in 
prisotnosti na svetovnem spletu. Začela se je privatizacija internetne strojne opreme 
in ponudbe, hitra komercializacija in koncentracija portalov na svetovnem spletu in 
njihova vključitev v medijske konglomerate, ki pred tem niso bili prisotni na internetnem 
področju. Tako je denimo kmalu prišlo do združitve dveh velikih konglomeratov, kot 
sta ponudnik internetih storitev AOL in medijski konglomerat Time Warner. 
Tehnologija v zasebni lasti in koncentracija lastništva teh podjetij je namreč dober 
mehanizem za preprečitev možnosti, da bi medmrežje lahko bilo gonilna sila bolj 
demokratičnih medijev. Vsi veliki medijski konglomerati so tako krepili svojo spletno 
prezenco v strahu, da ne bi njihove dominantne pozicije na medijskem trgu zamajali 
novi in manjši mediji, ki so bili prisotni izključno v medmrežju in so bili pionirji na 
področju prisotnosti medijev na svetovnem spletu. 
Vse te spremembe so zelo oslabile področje javne sfere in javnega dialoga. Avtorja 
trdita, da so te spremembe doprinesle k temu, da je propagandni model viden tudi v 
praksi in ne živi le kot teorija.  Kulturo ljudi, ki so na različnih mestih in forumih 
razpravljali o informacijah javnega značaja, ki so pomembne za participacijo 
državljanov, je zamenjala potrošniška kultura. Pri tem sta ključno vlogo odigrala 
marketing in oglaševanje, ki sta spodnesla politično javno sfero in jo nadomestila z 
apolitično potrošniško kulturo. Namesto virtualnih skupnosti, kjer bi se lahko 
posamezniki združevali v skupine, ki bi jim omogočale javni dialog o aktualnih 
problemih, je apolitična potrošniška kultura prinesla porast virtualnih skupnosti, ki so 
zgrajene s strani oglaševalcev in so vezane predvsem na različne okuse potrošnikov. 
Virtualne skupnosti so organizirane na način kupovanja in prodaje dobrin in ne kot 
prostor, kjer se ustvarja javna sfera. Oglaševalci imajo radi velike skupine 
posameznikov in ne manjših, nišnih skupin, ki imajo relativno malo sledilcev. V nišnih 
skupinah se razpravlja o kontroverznih tematikah, in zato takšno okolje ne omogoča 
idealnih pogojev za prodajo dobrin in ustvarjanje profitov, kar je glavni cilj 
oglaševalskih skupin. S tem se spreminja tudi fokus komercialnih medijev, ki vse več 
svojega prostora namenjajo zabavi oziroma zabavni industriji. Javna sfera se s tem 
umika in daje prostor manj zahtevnim, razvedrilnim tematikam, ki imajo večji potencial 
za prodajo ostalih produktov in za plasiranje skritih ideoloških sporočil. V svetu je 
prisotne vedno več neenakosti in zato avtorja današnjo usmerjenost medijev k zabavi 
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primerjata z rimskimi časi in z geslom »Kruha in iger!«, ki je preusmerilo pozornost 
javnosti od političnih odločitev. S tem se ustvarja politična apatija, posamezniki so zato 
bolj osredotočeni na trivialne teme. Vladajočim elitam to izredno pomaga pri 





Chomsky in Herman (2002) sta svoj model propagande strnila v pet ključnih točk. Vsa 
vodilna podjetja množičnih medijev sta primerjala po njihovi velikosti, koncentraciji 
lastništva, finančni moči njihovih lastnikov in usmerjenosti k ustvarjanju visokih 
profitov. Primarni vir prihodkov je vsem dominantnim podjetjem množičnih medijev 
postalo oglaševanje. Največje medijske hiše so vse bolj odvisne od informacij, ki jih 
lansirajo vlada, velike multinacionalke in različni strokovnjaki, ki jih lahko plačujejo in 
potrjujejo vladajoče elite. Četrta ključna točka se nanaša na discipliniranje in 
kritiziranje informativnih medijev zaradi njihovega poročanja, zadnja pa na tako 
imenovani antikomunizem, saj je bila prva izdaja knjige napisana še v času hladne 
vojne. Noam Chomsky (2002) je kasneje to točko nadgradil in jo poimenoval strah kot 
državna religija in sredstvo nadzora. Vsi ti elementi se med seboj prepletajo in drug 
drugemu dajejo večjo moč. Prvotna novica tako pred objavo potuje skozi številne filtre, 
skozi katere se potem izlušči novica, ki je primerna za objavo v množičnih medijih. 
Velika večina največjih igralcev v medijskem prostoru je seveda prisotna tudi na trgu, 
zato sta avtorja v prvi točki izpostavila, da je pritisk za ustvarjanje visokih profitov še 
izrazitejši. Lastniki in potencialni vlagatelji v medijske konglomerate so spoznali, da 
lahko zaradi povečanega deleža občinstva beležijo odlične poslovne rezultate, ki se 
kažejo v visoki stopnji profitov. Pritiski na medijske konglomerate so se zato v poznih 
80. letih 20. stoletja še okrepili (Chomsky, Herman, 2002: 7). Višjo stopnjo integracije 
medijev na sam trg v Združenih državah Amerike je omogočila tudi omilitev pravil in 
zakonov, ki so pred tem strogo nadzorovali koncentracijo lastništva medijev in nadzor 
medijev s strani podjetij, katerih primarna dejavnost ni povezana z mediji. Zelo 
pomemben razlog je bila tudi odprava omejitve oglaševanja na televizijskih in radijskih 
postajah.  
Kljub omilitvi pravil pa si Zvezna komisija za komunikacije (FCC) že od leta 2003 
prizadeva za njihovo dodatno sprostitev. Leta 2017 so pri FCC-ju izglasovali, da je 
potrebna odprava prepovedi iz leta 1975, ki medijskim organizacijam na ameriških 
medijskih trgih prepoveduje navzkrižno lastništvo časopisne hiše in televizijske 
postaje na istem medijskem trgu (Fung, 2017). V ZDA so medijski trgi območja, kjer 
ima prebivalstvo na voljo isti nabor lokalnih televizijskih in radijskih postaj. Medijski trgi 
vključujejo tudi časopisne hiše in medijska podjetja, ki so prisotna v medmrežju. FCC 
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za posamezen medijski trg v ZDA upošteva posamezno območje po modelu, ki ga je 
razvilo podjetje Nielsen. To podjetje je celoten teritorij ZDA razdelilo v 210 določenih 
tržnih območij (Designated Market Area). Ta pretežno komercialna podjetja bi lahko s 
spremembami zakonodaje lažje na istem medijskem trgu lažje kupila več televizijskih 
in radijskih postaj. Izglasovana je bila tudi odprava pravila, ki je televizijskim postajam 
na istem medijskem trgu prepovedovalo združitev, če je po njej na enem medijskem 
trgu ostalo manj kot 8 televizijskih postaj v neodvisni lasti. Kot zadnja pa je bila 
umaknjena tudi regulacija, ki je od medijskih podjetij zahtevala, da imajo v neposredni 
bližini območja, za katerega imajo licenco za oddajanje televizijskega in radio signala, 
tudi svoj studijski prostor. Ta regulacija je zagotavljala, da ima lokalna skupnost 
možnost neposrednega kontakta s svojo lokalno televizijsko ali radio postajo. Za velike 
medijske konglomerate bi bile z umikom te regulacije odpravljene ovire pri prevzemu 
lokalnih televizijskih in radijskih postaj. Veliki konglomerati bi tako imeli možnost, da bi 
svoje vsebine, ki so bile ustvarjene za nacionalno občinstvo, lahko lažje distribuirali 
tudi lokalnim občinstvom in tako izrinili lokalne vsebine.  
Ključno vprašanje je, če Zakon o telekomunikacijah iz leta 1996 FCC pooblašča za 
spremembe pravil na področju lastništva medijev. Pri FCC-ju si za spremembe 
prizadevajo, ker bi po njihovih besedah s tem rešili manjše lokalne postaje in ker 
trenutna regulacija ne odraža aktualne situacije na medijskih trgih v ZDA. 3. ameriško 
prizivno sodišče v Philadelphii je leta 2019 presodilo, da FCC pri predlaganih 
spremembah ni upošteval učinka, ki bi ga predlagane spremembe povzročile medijem, 
ki jih imajo v lasti manjšine in ženske. Pri FCC-ju so 2. oktobra 2020 na Vrhovnem 
sodišču ZDA po številnih neuspelih poskusih uspeli s pritožbo, zato bo vrhovno 
sodišče odločilo, ali ima FCC pristojnost, da lahko spreminja regulacijo na področju 
lastništva medijev v ZDA (Shepardson, 2020). 
Nekatere od največjih medijskih korporacij so še vedno v lastništvu družin, ki so ta 
podjetja ustanovila, prodaji pa kljub boljšim pogojem in višjim cenam na trgu uspešno 
kljubujejo. Sedanje stanje želijo vzdrževati zaradi svojega bogastva in zaradi družbene 
moči, ki jo prinaša položaj v eni od pomembnih institucij v družbi. Svojo moč izkazujejo 
tudi s tem, da znotraj podjetja sami odločajo o ciljih in o tem, kdo bo zasedel vodilne 
položaje v upravi podjetja. Te nadzorne skupine medijskih gigantov imajo tudi tesen 
odnos s trgom, saj člani uprave zelo pogosto prihajajo iz podjetništva in bančništva, 
tako da imajo medijski giganti neposredno povezavo s trgom in bančništvom 
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(Chomsky, Herman, 2002: 8). Kljub temu pa si določene odstotke delnic njihove 
korporacije lastijo tudi banke in investitorji, ki zastopajo interese velekapitala. Če 
managerji ne zastopajo tudi interesov velekapitala, lahko investitorji zagrozijo s 
prodajo delnic, ki jim je padla vrednost, ali pa lahko svoj delež v podjetju ponujajo 
zunanjim interesentom. Velekapital medijske konglomerate usmerja k ciljem, ki so 
vezani na čim višjo profitno stopnjo. Če je za medijsko hišo v lasti posameznika pred 
vstopom velekapitala še veljalo, da je lastnik imel pravico nasprotovati ostalim 
interesom, je danes drugače. Najmanj odvisni od zunanjih interesov so bili lastniki 
časopisnih hiš v obdobju, ko je bil časopis dominanten medij. Lastnikom je bilo 
pomembno zgolj to, da pokrijejo stroške produkcije. Na njih ni nihče vršil pritiska, da 
je potrebno ustvariti čim višjo profitno stopnjo. Z vstopom oglaševalcev in velekapitala 
je lastnik velike medijske korporacije izgubil absolutni nadzor nad vsemi odločitvami. 
Odločitve lastnika so se v določeni meri zmanjšale na njegovo funkcijo kapitalista, saj 
ni nasprotoval interesom svojega podjetja kot kapitala. Velekapital se namreč lahko iz 
panog, ki postanejo manj dobičkonosne, umakne. Tudi sama vloga lastnika se je 
spremenila, saj je lastništvo zelo razpršeno in je del nadzora tudi v rokah izkušenih 
managerjev. 
Dva najbolj znana primera, kjer imata družini še vedno lastniški delež in velik vpliv pri 
vodenju medijskega konglomerata sta družina Murdoch v konglomeratu Fox 
Corporation in družina Roberts v konglomeratu Comcast. 
Vsa največja medijska podjetja poslujejo s komercialnimi in investicijskimi bančniki. 
Veliki medijski konglomerati s tem lažje prihajajo do posojil ter prejemajo nasvete in 
usluge za poslovanje z delnicami, preučujejo priložnosti za prevzem podjetij in se 
branijo pred morebitnimi nevarnostmi za prevzem svojega podjetja. Ravno tako so 
banke med večjimi lastniki delnic medijskih gigantov. V začetku 80. let 20. stoletja so 
različne banke namreč imele v lasti 44% delnic časopisnih podjetij in 35% delnic 
televizijskih podjetij na trgu. Velekapital sicer nima dovolj moči, da bi v medijskih 
podjetjih neposredno odločal, lahko pa zaradi svoje moči vrši pritiske na vodilne može 
medijskih gigantov, da vodijo politiko, ki se bo pozitivno odražala tudi na trgu z 
delnicami. Večina medijskih gigantov se je zaradi želje po visoki profitni stopnji 
preobrazila in ni prisotna zgolj v enem medijskem sektorju (prav tam, str. 11). 
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Druga točka se osredotoča na simbiozo med medijskimi giganti in oglaševanjem. V 
času, ko je bil časopis prevladujoč medij in oglaševanje še ni prodrlo v medijski svet, 
je morala cena časopisa pokriti vse stroške podjetja. Ko je oglaševanje postalo 
dominanten model ustvarjanja prihodkov v medijskem svetu so se v zaostanku znašle 
predvsem časopisne hiše. V največjih težavah so bile časopisne hiše, ki so bile 
neuspešne pri pridobivanju oglaševanja. Cene njihovih produktov so bile namreč v 
primerjavi s konkurenco, ki je finančna sredstva pridobila z oglaševanjem, bistveno 
višje. Tu se skriva tudi razlog, da je model zasnovan na oglaševanju še danes 
prevladujoč. Medijska podjetja, ki pri pridobivanju sredstev iz naslova oglaševanja niso 
uspešna in računajo predvsem na izkupiček iz prodaje svojih produktov, so potisnjena 
na rob. Medijske hiše, podprte z oglaševalskim denarjem, lahko z nižjimi cenami svojih 
produktov izrinejo svoje tekmece, ki se ne zanašajo na oglaševanje kot primarni vir 
prihodkov. Medijske hiše z oglaševalskim modelom ciljajo predvsem na premožnejše 
občinstvo, vendar lahko obenem zlahka osvojijo tudi velik del manj premožnega 
občinstva in s tem svojim neposrednim tekmecem poberejo njihov tržni delež (prav 
tam, str. 14). 
Množični mediji niso orientirani k temu, da bi privabili veliko število občinstva iz vseh 
družbenih slojev. Njihov glavni cilj je privabiti bogatejše občinstvo. Na ta način lahko 
od oglaševalcev pridobijo višje finančne vložke. Moč oglaševalcev nad izborom 
vsebin, ki se prikazujejo na televizijah, izvira iz preprostega dejstva, da so oglaševalci 
tisti, ki kupujejo in plačujejo za oddaje. Medijske hiše zato tekmujejo za naklonjenost 
in večje finančne vložke s strani oglaševalcev. Za potrebe pridobivanja oglaševalcev 
imajo te hiše zaposlene specializirane kadre, ki pri oglaševalcih prosijo in se pogajajo 
za finančna sredstva. Oglaševalskim agencijam ti kadri predstavljajo načrte, kako bi 
njihove televizijske oddaje služile namenom oglaševalcev (prav tam, str. 16). 
Oglaševalska podjetja selektivno izbirajo televizijske programe in oddaje, ki jih bodo 
financirala. Medijske hiše, ki bodo deležne njihovih finančnih sredstev, izbirajo na 
podlagi svojih lastnih načel. Te medijske hiše so z redkimi izjemami  politično in 
kulturno konservativne. Oglaševalski giganti namreč zelo neradi financirajo programe 
in oddaje, ki bi lahko ustvarili pogoje za resno kritiko javnosti, predvsem ko je govora 
o občutljivih temah, kot sta denimo degradacija okolja ali pa rasno vprašanje. 
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Cene za oglaševalske termine na televiziji rastejo, zato se povečujejo tudi prihodki. 
Vzvodov za reguliranje je vedno manj, pritiskov s strani velekapitala, ki si želi višjih 
profitov, je vse več in zato bo v medijskem sistemu, ki je osnovan na oglaševanju, 
temu namenjenega vedno več časa. Oddaja, ki bi vsebovala pomembne informacije 
javnega značaja, bo tako marginalizirana oziroma bo ponekod postopoma celo 
izginila.  
Oglaševalci se izogibajo tudi kompleksnim oddajam z resno vsebino in  kontroverznimi 
ugotovitvami, ki bi lahko imele slab vpliv na gledalčevo željo po potrošnji oziroma 
nakupovanju dobrin. Oglaševalci bodo stremeli k temu, da so  oddaje zabavnejše in 
teme lahkotnejše. S pomočjo teh oddaj bodo želeli oglaševalci izpolniti primarni cilj, 
zaradi katerega so vložili finančna sredstva, ki podpirajo produkcijo teh vsebin. To je, 
da se prek teh oddaj širi prodajno sporočilo, ki nagovarja gledalce (prav tam, str. 17-
18). 
V tretji ključni točki avtorja obravnavata vprašanje virov, od katerih dominantna 
podjetja množičnih medijev pridobivajo informacije. Dominantne medijske korporacije 
so zaradi ekonomskih potreb in obojestranskega interesa v simbiotskem razmerju z 
vplivnimi viri informacij. Informativni mediji potrebujejo stabilen in zanesljiv dotok 
materiala, ki ga lahko nato oblikujejo v novico. Ti mediji imajo dnevno zahtevo po 
različnih novicah in obvezen urnik, ki se ga morajo držati. Medijske hiše si zaradi 
prevelikih stroškov ne morejo privoščiti, da bi imele reporterje in kamere na terenu na 
vseh lokacijah, kjer obstaja verjetnost, da bi lahko odkrili novico ali zgodbo, ki je vredna 
poročanja. Terenskega novinarstva, kjer bi novinarji informacije lahko sami pridobivali 
na terenu in si ustvarjali pomembne kontakte, je tako vse manj. V velikih medijskih 
konglomeratih imajo zato večino svojih razpoložljivih kadrov in tehnologije usmerjene 
na lokacijah, kjer se pomembne novice zgodijo največkrat, kjer v javnost lahko 
pricurljajo govorice in kjer so na sporedu redne novinarske konference. Velika 
prednost vladnih in poslovnih virov je tudi ta, da so ti viri prepoznavni in kredibilni 
zaradi svojega statusa in moči, ki jo uživajo, kar je za množične medije zelo 
pomembno. 
Za množične medije je prav tako pomembno tudi dejstvo, da lahko zase trdijo, da so 
objektivni poročevalci, ki objavljajo novice v javnosti. Prav zato imajo uradni viri novic 
za množične medije tako velik pomen. Največji informativni mediji želijo ohraniti 
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podobo objektivnosti in želijo se zaščititi pred morebitnimi kritikami o neobjektivnosti. 
Ti mediji zato potrebujejo novice, ki so lahko prikazane kot zanesljive. Informativni 
mediji so zaradi konkurence v stalni negotovosti, da bi izpustili katero od dominantnih 
tem, ki jo je v svoj nabor tem, ki so vredne poročanja uvrstil konkurenčni medij. Vzrok 
takšnega načina delovanja je poenoten in zožen nabor ponudbe novic. V oligopolnem 
sistemu je zato poročanje osrednjih informativnih medijev med seboj izredno podobno. 
Dominantna podjetja množičnih medijev stremijo k visokim profitom, zato je 
pomembno tudi dejstvo, da je neposredno pridobivanje informacij s strani domnevno 
kredibilnih virov precej cenejše in hitrejše kot pridobivanje informacij na terenu od 
virov, ki nimajo takšnega ugleda in kredibilnosti kot uradni viri. Informacije iz takšnih 
virov namreč za seboj prinesejo dodatno raziskovanje in preverjanje njihovih navedb. 
Vsi ti procesi povzročajo tudi dodatne stroške, ki se jim poskušajo medijski 
konglomerati izogniti (prav tam, 19).         
Tudi uradni vladni viri in promotorji novic iz sveta ekonomije se zelo trudijo, da bi utrdili 
svoj dominanten položaj kot zaupanja vredni viri. Ti viri zato poskušajo medijskim 
hišam v največji možni meri olajšati njihovo delo. Medijske hiše imajo svoj prostor, kjer 
se njihovi novinarji lahko zbirajo. Novinarji vnaprej dobijo kopije uradnih govorov in 
poročil, da lahko hitreje pripravijo svoj novinarski prispevek. Uradne novinarske 
konference so vedno organizirane ob urah, ki so usklajene z rokom za oddajo novic. 
Uradna sporočila za javnost so napisana v lahko razumljivem jeziku, tudi novinarske 
konference in foto termini so skrbno organizirani z namenom, da so lahko dobro 
obiskani s strani informativnih medijev (prav tam). 
Vplivne birokracije tako na nek način tudi finančno podpirajo množične medije, saj se 
medijskim hišam znižajo stroški, obenem pa birokracije pridobijo poseben vpogled v 
samo pripravo novic. Velike organizacije zato postanejo stalni viri novic in imajo tako 
privilegiran dostop do medijev. Ostali viri le s težavo pridobijo dostop do medijev, 
njihova sporočila pa so le redko objavljena v informativnih medijih. Avtorja opozorita 
tudi na pomembno dejstvo v Združenih državah Amerike, da so te oblike finančnih 
podpor in subvencij medijem plačane z davkoplačevalskim denarjem. Državljani tako 
v praksi plačujejo za to, da so prek poročanja informativnih medijev podvrženi 
propagandi določenih institucij. Interes za takšno delovanje imajo denimo podjetja, ki 
poslovno sodelujejo z vojsko (prav tam, 22). 
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Centralizacija medijskega prostora v Združenih državah Amerike se je širila z veliko 
hitrostjo. Ben Bagdikian, avtor dela Media Monopoly, je opomnil, da je leta 1983, ko je 
izdal prvo verzijo knjige Media Monopoly, položaj v medijski industriji v Združenih 
državah Amerike nadzorovalo 50 velikih podjetij. Zgolj sedem let pozneje je bilo 
takšnih podjetij le še 23. Nedavne velike združitve med medijskimi podjetji, 
telekomunikacijskimi in kabelskimi operaterji in ponudniki internetnih storitev je 
podprla ekonomska logika po razširitvi na trgu in pospešile digitalne komunikacijske 
tehnologije. Bagdikian kot pet največjih konglomeratov navaja Time Warner, Disney, 
News Corporation, Viacom in Bertelsmann, ki imajo v lasti veliko večino časopisov, 
revij, knjižnih založb, filmskih studiev in radijskih ter televizijskih postaj. S tem lahko 
nadzorujejo produkcijo oddaj in ostalih vsebin, medijske mreže in kabelske sisteme. V 
vseh večjih medijskih panogah (TV mreže, časopisi, kabelska TV, glasba, film, itd.) 
gre za klasične oligopole, kjer le peščica izredno vplivnih igralcev obvlada skoraj 
celoten trg. Tako imata dve največji ameriški podjetji na radijskem trgu večji tržni delež 
kot skupno vsa podjetja, ki so na lestvici med tretjim in petindvajsetim mestom. 
Podobno stanje je tudi na področju kabelske televizije in na področju glasbene 
produkcije. Delež na trgu je bilo mogoče še povečati po odpravi omejitev s 
telekomunikacijskim zakonom leta 1996, ki so medijskim konglomeratom dale dodatno 
možnost, da ne tekmujejo zgolj med seboj, ampak da so na trgu enakovredni drugim 
korporacijam iz ostalih gospodarskih panog (Hardy, 2014: 88). 
Bagdikian (2004) v svojem delu The New Media Monopoly na primeru priprav za vojno 
v Iraku, ki se je začela leta 2003, opiše, kako so množični mediji odpovedali pri iskanju 
resnice in pri njenem poročanju. Leta 2002 je administracija ameriškega predsednika 
Georgea W. Busha mlajšega imela kopico težav, saj je bilo v informativnih medijih moč 
zaslediti veliko novic o masovnih odpuščanjih delavcev in rasti nezaposlenosti. Pred 
vrati so bile vmesne volitve, na katerih republikancem po rezultatih javnomnenjskih 
raziskav ni kazalo dobro. Predsednik Bush je napovedal vojno Iraku in njegovemu 
voditelju Saddamu Husseinu v trenutku, ko je kampanja pred vmesnimi volitvami 
prešla v resnejšo fazo. Nekateri senatorji iz vrst demokratov so od predsednika Busha 
zahtevali podrobnejša pojasnila, preden bi država zdrsnila v novo vojno. Bush jih je 
utišal z obtožbo, da senatorjev sploh ne skrbi za varnost Združenih držav Amerike. 
Priprave na vojno z Iračani so bile tako v polnem teku. Ko je Bush naznanil, da je 
ameriška država v neposredni nevarnosti in da ne bo čakal na poročila inšpektorjev 
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Združenih narodov in Mednarodne agencije za jedrsko energijo, je bilo na kuvajtsko-
iraški meji že približno 260000 ameriških vojakov. To je bil prelomni trenutek za 
spremembo glavne teme poročanja vseh informativnih medijev. Osrednjo pozornost 
so dobile priprave na vojno, čeprav so se ekonomske razmere v Združenih državah 
Amerike še naprej slabšale. V vseh največjih informativnih medijih so prednjačile slike 
ameriških marincev, ki se pripravljajo za invazijo in posnetki vzletov ameriških vojaških 
lovcev. Republikanci so navkljub potopu ameriške ekonomije gladko zmagali na 
vmesnih volitvah in pridobili še večji nadzor tako v predstavniškem domu kot tudi v 
Senatu. Množičnim medijem je bilo v času priprav kot tudi med samo vojno v Iraku 
predstavljenih veliko laži, ki so jih sami nato reproducirali, zato da je vojaško 
posredovanje za razumevanje širše javnosti izgledalo upravičeno. Največja laž te 
vojne ostaja trditev, da je imel Irak v svoji posesti orožje za množično uničevanje, o 
čemer so poročali vsi največji informativni mediji, čeprav tega orožja niso našli niti po 
tem, ko so Združene države Amerike prevzele popoln nadzor nad Irakom (Bagdikian, 
2004: 76). New York Times je tako šele sredi leta 2003 objavil zgodbo o napihnjenih 
izjavah in lažeh predsednika Busha, ki so se navezovale na priprave na vojaško 
intervencijo in potek same vojne v Iraku. Te informacije niso bile uporabljene in 
objavljene pred napovedjo vojne, zato je bila škoda že storjena (prav tam, str. 82). 
Dominantni mediji so ponovno padli na izpitu, čeprav so mnogi menili, da to v 21. 
stoletju ni več mogoče, saj so verjeli, da je pregovor, da je prva žrtev vojne vedno 
resnica v demokratičnem sistemu le še stvar preteklosti (prav tam, str. 84). 
Vplivni viri informacij lahko zaradi svojih uslug, stalnega kontakta in medsebojne 
odvisnosti izkoristijo odnose z mediji. Na poročanje informativnih medijev lahko 
dodatno vplivajo in vršijo pritisk na podlagi osebnih odnosov, groženj in sistema 
nagrajevanja. Osrednji informativni mediji se tako čutijo dolžni, da poročajo o zgodbah, 
ki sicer stojijo na zelo trhlih temeljih. Na ta način utišajo kritike, ki bi lahko škodile 
njihovim virom informacij in tako s svojimi viri ohranijo dobre odnose. Mediji se 
kritičnim virom pogosto izognejo zaradi dejstva, da niso tako lahko dosegljivi in ker je 
cena za vzpostavitev kredibilnosti vira in produkcije same novice precej višja. Primarni 
viri novic lahko medijem zaradi tega tudi grozijo in se zaradi uporabe drugih virov 
počutijo odrinjene iz prvega plana. Vplivni viri lahko zaradi svoje pomembnosti in 
prestiža medije izkoristijo tudi kot vzvod, da se njihovim kritikom zavrne dostop do 
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informativnih medijev, kjer bi lahko javnosti predstavili svojo kritiko in tako odprli javno 
diskusijo (Chomsky, Herman, 2002: 22). 
Vplivni viri informacij lahko pogosto vplivajo na medijske prakse in na odvisnost od 
tega, da zaradi dajanja svojih informacij, krojijo delovanje medijev. Pride lahko do 
manipulacije medijev, da pokrivajo točno določeno agendo in okvir zgodbe, ki ustreza 
vplivnim virom informacij. Ti viri lahko informativne medije zasipajo z informacijami in 
zgodbami, s katerimi lahko obrnejo potek določene zgodbe v svojo korist. Informativne 
medije lahko po potrebi tudi spravijo s preiskovalnih sledi, ki bi lahko vodile v odkritje 
odmevne zgodbe, ki ne bi ustrezala agendi vplivnih virov, zato jo ti želijo obdržati izven 
dosega medijskega poročanja ter javne sfere. Chomsky in Herman (2002) trdita, da ta 
strategija ni nova. Strategijo preusmerjanja pozornosti je bilo moč zaslediti že pred več 
kot 100 leti, ko je v Združenih državah Amerike Komite za javne informacije, ki so ga 
ustanovili za koordinacijo propagande med prvo svetovno vojno, odkril, da je en od 
najučinkovitejših načinov za kontrolo informativnih medijev in njihovega poročanja ta, 
da se medijske hiše preplavi z uradnimi informacijami in dejstvi (prav tam, str. 23). 
V 70. in zgodnjih 80. letih 20. stoletja je bilo v skladu s to ugotovitvijo ustanovljenih 
veliko institucij, ki so promovirale korporativna gledišča. V te institucije so pripeljali tudi 
na stotine intelektualcev in jim celo financirali raziskave. Izsledke raziskav so 
informativnim medijem posredovali z naprednimi metodami propagande. 
Znanstvenike so financirala podjetja, zato so imele njihove raziskave jasen ideološki 
namen. Kljub temu pa ni bilo moč opaziti zaznavnih negativnih vplivov na kredibilnost 
teh intelektualcev, ki so jih mobilizirale korporacije. Učinek je bil kvečjemu nasproten, 
in sicer da so zaradi financiranja in promoviranja njihovih idej bili vseprisotni v največjih 
informativnih medijih (prav tam, str. 24). 
V četrti točki sta avtorja opisala negativne odzive na medijsko poročanje oziroma na 
določene oddaje, ki sta jih poimenovala flak. Ustrezna slovenska metafora za termin 
flak je polivanje z gnojnico. To je lahko prisotno v obliki telefonskih klicev, pisem, 
elektronskih sporočil, peticij, tožb, govorov in celo zakonskega osnutka pred 
kongresom. Struktura kritik je lahko centralna oziroma lokalna, obstaja pa tudi 
možnost, da gre za individualna dejanja posameznikov (prav tam, str. 26). 
Za medijske hiše je polivanje z gnojnico lahko zelo neprijetna in tudi finančno zahtevna 
izkušnja, sploh če le to nastaja na širši ravni ali pa izvira s strani posameznikov 
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oziroma skupin z velikim finančnim zaledjem. Medijske hiše morajo svoj položaj 
zagovarjati znotraj organizacije, včasih pa tudi na sodišču. Velik problem predstavlja 
dejstvo, da lahko oglaševalci zaradi strahu pred bojkotom svojih produktov in manjšimi 
profitnimi stopnjami ob zaključku leta umaknejo svoja finančna sredstva. V medijskem 
svetu zato oglaševalci pogosto zahtevajo produkcijo oddaj, ki niso kontroverzne in ki 
so s svojo nevtralno ali zabavno vsebino težko povod za polivanje z gnojnico (prav 
tam). 
Sposobnost ustvarjanja negativnih odzivov, ki ima za medije lahko negativne 
posledice, je povezana tudi z močjo. Te kritike močnih igralcev so lahko direktne ali 
zgolj posredne. Direktna kritika tako lahko vključuje klic neposredno iz Bele hiše ali s 
strani FCC-ja v medijske hiše. Te institucije lahko od medijskih hiš zahtevajo 
dokumente, iz katerih so njihovi novinarji črpali vsebino za oddajo. Tudi vznemirjene 
oglaševalske agencije lahko zahtevajo pojasnila in celo grozijo s povračilom sredstev. 
Vplivne institucije se lahko nad poročanjem medijev pritožujejo tudi indirektno prek 
lastnikov delnic, in sicer z ustvarjanjem institucionalnega oglaševanja ter s 
financiranjem desno usmerjenih, nadzornih  institucij, ki ostro kritizirajo medijsko 
poročanje. Prav tako lahko finančno podprejo politične kampanje in pomagajo ustoličiti 
konservativne politike, ki bodo neposredno služili interesom privatne moči ter kapitala 
in zatrli vsako deviantno medijsko poročanje (prav tam). 
Informativni mediji te organizacije kljub njihovemu rednemu ustvarjanju negativnih 
odzivov in napadov na medije obravnavajo korektno. Vedno namreč dobijo dovolj 
prostora v osrednjih informativnih medijih. Njihova propagandna vloga ter povezave s 
programi večjih korporacij se le redko omenjajo ali raziskujejo (prav tam, str. 28). 
Institucije, ki ustvarjajo flak oziroma polivanje z gnojnico, si medsebojno povečujejo 
moč in utrjujejo nadzor politične avtoritete nad predstavitvijo informacij v informativnih 
medijih. Tudi ameriška administracija je med glavnimi ustvarjalci negativnih odzivov, 
saj redno grozi in popravlja medije. S tem poskušajo informativne medije odvrniti od 
deviacij pri želeni liniji poročanja in se zaščititi pred morebitnimi zgodbami, ki bi jim 
lahko pokvarile ugled in možnosti na naslednjih volitvah (prav tam). 
Zadnja točka, ki sta jo avtorja izpostavila, se nanaša na strah kot državno religijo in 
sredstvo nadzora. V prvotni izdaji knjige jo sicer poimenujeta antikomunizem, saj je bil 
v času hladne vojne komunizem razumljen kot največje zlo, ki je ogrožalo razredni 
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položaj vladajočih elit in njihov dominanten status. Prvotni koncept je aktualen tudi za 
današnje stanje, saj se v njegovem bistvu nahaja mobilizacija proti sovražniku in se 
lahko uporablja  proti vsakemu sistemu ali politiki, ki ogroža vladajoče elite (prav tam, 
str. 29). 
Iskanje kredibilnih virov in trdnih dokazov je v razmerah, ko se mora javnost mobilizirati 
proti sovražniku, postavljeno v drugi plan. Prostor v oddajah informativnih medijev 
dobijo osebe s precej vprašljivo stopnjo kredibilnosti, ki pa so predstavljene kot 
kredibilen vir. Viri vprašljivega slovesa oportunistično nastopajo v glavnih vlogah kot 
strokovnjaki in v teh vlogah ostanejo tudi po tem, ko jim je dokazano, da so njihove 
kompetence zelo vprašljive. Takšnim ideologom je v izrednih razmerah dovoljeno 
početi in izreči karkoli (prav tam, str. 30). 
Takšen sistem nadzora ima na informativne medije precejšen vpliv. Problematike so 
tako v normalnih kot tudi v izrednih razmerah obravnavane le črno-belo v tako 
imenovanem svetu komunistov in antikomunističnih sil, kjer se obema stranema delijo 
zmage in porazi in kjer simpatiziranje s pravo stranjo postane popolnoma legitimen 
medijski diskurz. Dominantni mediji tako identificirajo, ustvarijo in v soj žarometov 
potisnejo zgoraj omenjene lažne strokovnjake (prav tam, str. 31). 
Avtorja trdita, da pet zgoraj opisanih kriterijev spekter novic, ki se prebijejo v eter 
znatno zoži in tako strogo zariše mejo, kaj lahko postane velika novica v novinarskih 
kampanjah in kaj ne. Novice iz primarnih virov so tiste, ki se lažje prebijejo skozi te 
kriterije in so sprejete v dominantnih medijih. Novice s strani šibkejših virov so že na 
začetku v podrejenem položaju. Pri tem sploh ni pomembno, če so ti 
viri  neorganizirani posamezniki ali pa domače in tuje skupine. Zaradi svoje manjše 
moči so informativni mediji prisiljeni raziskovati in dokazovati njihovo kredibilnost, kar 
zvišuje stroške. Takšni viri pa se pogosto tudi ne skladajo z ideologijo in interesi 
vladajočih elit in velekapitala, ki vplivajo na proces filtriranja novic (prav tam). 
Poročanje o žrtvah, ki ustrezajo režimskemu diskurzu, bo z lahkoto prišlo skozi te filtre 
in bo deležno obsežne propagandne kampanje. Če vlada, mediji in podjetja menijo, 
da je zgodba koristna in dovolj dramatična, potem se na njo osredotočijo in prek teh 
zgodb poskušajo oblikovati mnenje javnosti. Seveda so propagandne kampanje 
prikrojene po željah in interesih vladajočih elit (prav tam, str. 32). 
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Mediji propagandne kampanje ne zaženejo pri zgodbah, ki ne ustrezajo interesom 
vladajočih elit, čeprav so tudi tam prisotne žrtve in so zgodbe odmevne ter dramatične 
(prav tam, str. 33). 
Nekatere propagandne kampanje se zaženejo s skupnimi močmi vlade in medijev, vse 
kampanje pa nedvomno potrebujejo sodelovanje informativnih medijev. Dominantni 
mediji bodo dopustili, da vse zgodbe, ki škodijo višjemu interesu izzvenijo ali pa da 
sploh ne pridejo v javnost. Proces ustvarjanja koristne zgodbe, ki bo dominirala v 
osrednjih informativnih medijih, se običajno začne z nizom informacij, ki pricurljajo iz 
vladnih virov, novinarskih konferenc ali pa s serijo prispevkov v enem ali več 
dominantnih medijih. Zgodbo najprej objavi en dominanten informativni medij. Če se 
tudi ostalim velikim informativnim medijem zdi določena zgodba dovolj zanimiva tudi 
oni objavijo svojo verzijo zgodbe in ta zgodba tako postane prisotna v vseh množičnih 
medijih. Vsi članki in prispevki morajo biti napisani prepričljivo in zveneti strokovno, saj 
se tako zmanjša verjetnost za kritično obravnavo takšnega pisanja in alternativne 
interpretacije v ostalih dominantnih medijih. Propagandne teme hitro postanejo 
resnica tudi brez pravih dokazov, saj so zaradi prepričljivega pisanja nasprotni pogledi 
izključeni, ker so v konfliktu z zdaj že vzpostavljenimi prepričanji. S tem se ustvarijo 
pogoji za še bolj napihnjene teze, ker so možnosti za polivanje z gnojnico še manjše, 
saj gre za teze, ki ustrezajo vladajočim elitam. Informativni mediji po mnenju 
Chomskega in Hermana (2002) celo prenehajo kritično razmišljati in zatrejo svojo 
raziskovalno žilico. Raje se  spustijo v tekmovanje, kdo bo na boljši in bolj pozitiven 
način opisal na novo vzpostavljeno resnico. Teme in dejstva, ki so navzkriž z interesi 
vladajočih elit, so utišane ali v celoti ignorirane, kljub temu da so lahko plod zelo 
natančnih analiz. Če se zgodba, ki so jo ustvarili mediji in vlada zaradi preveč lažnih 
dejstev sesuje, jo dominantni mediji hitro pometejo pod preprogo in svoje delovanje 
preusmerijo k naslednji temi (prav tam, str. 34). 
Propagandni model ima tako verodostojnost v okoliščinah konkurence med čim več 
mediji. Zasebni mediji so velike korporacije, ki prodajajo svoje produkte, in ob tem tudi 
bazo svojih bralcev in gledalcev ostalim podjetjem. V tem primeru gre za prodajo 
oglaševalcem. Mediji nacionalnega in transnacionalnega dosega ciljajo na in služijo 
razmišljanjem vladajočih elit. To so skupine, ki na eni strani oglaševalcem priskrbijo 
optimalen profil za potrebe oglaševanja in na drugi strani igrajo vlogo pri  odločanju v 
privatni in javni sferi. Nacionalni mediji ne bi služili potrebam elit, če ne bi prikazovali 
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podobe sveta, ki izgleda dovolj realistična. Toda njihova vloga zahteva od 
informativnih medijev tudi, da je njihova razlaga dogajanja širom sveta takšna, da 
odraža interese in skrbi prodajalcev, kupcev in vladnih ter zasebnih institucij, ki jim 
dominirajo te elite (prav tam, str. 303). 
Propagandni model nam pomaga razumeti tudi kako se zaposleni v medijih prilagajajo 
sistemskim zahtevam. Ključna pogoja za uspeh sta upoštevanje zahtev korporacij in 
upoštevanje filtrov ter skladnosti s potrebami in interesi privilegiranih skupin. Tudi v 
medijskem svetu so tako kot v ostalih velikih institucijah prisotni posamezniki, ki ne 
pokažejo zahtevanih vrednot in stališč. Takšni posamezniki so označeni za 
neodgovorne, ideološke. Posledica njihovih dejanj je ta, da jih neupoštevanje 
zahtevanih vrednot odrine na stran. Obstajajo sicer redke izjeme, a ta vzorec je v 
Združenih državah Amerike najpogostejši. Novinarji, ki sledijo temu vzorcu, se lahko 
nato svobodno izražajo in nad njimi se le redko vrši nadzor. Takšni novinarji zato tudi 
ne zaznajo pritiskov, da bi se morali ukloniti volji nadrejenih. Mediji so svobodni, v 
kolikor sledijo načelom vladajočih elit in v kolikor izvršujejo svojo družbeno vlogo (prav 
tam, str. 304). 
Dominantne korporacije množičnih medijev v Združenih državah Amerike so 
učinkovite in močne ideološke institucije, ki izvršujejo sistemsko podprto propagando. 
Ta propaganda se zanaša na sile na trgu, samocenzuro in deluje na način, kjer niso 
potrebne odkrite grožnje. Propagandni sistem je na svoji učinkovitosti še pridobil s 
pojavom nacionalnih televizijskih mrež, večje koncentracije lastništva medijskih 
korporacij, pritiskov politične desnice na poročanje radijskih in televizijskih postaj in 
naprednejših odnosov z javnostjo (prav tam, str. 306). 
Tudi v zadnji izdaji knjige leta 2002, kjer sta avtorja v zaključku poskušala aktualizirati 
svoje ugotovitve iz konca 80. let 20. stoletja sta prišla do sklepa, da je njun koncept 
še bolj aktualen kot je bil ob samem izidu knjige leta 1988. Propagandni model je 
namreč še pospešila globalizacija, saj je koncentracija lastništva nad mediji še večja. 
Še bolj je pomemben komercialni vidik in profiti, saj je tekma med medijskimi hišami 
za pridobivanje oglaševanja postala še ostrejša in se je preselila na svetovni splet, ki 
vztrajno izpodriva starejše medije, kot so časopisi, radio in televizija. Zadnja stopnja 
razvoja pa je tekma na področju pametne mobilne telefonije, saj ta informacijsko-
komunikacijska tehnologija združuje praktično vse funkcije zgoraj omenjenih medijev. 
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Še naprej se nadaljuje propad javnega sektorja, ki se prisilno integrira v zasebni 
sektor. To se odraža v večjem številu kompromisov, ki gredo v prid oglaševalcem, kot 
so na primer manj stroga uredniška politika, več oglaševanja določenih produktov, bolj 
vsiljivi oglasi, bolj previdna politika izbiranja novic, zmanjšan obseg preiskovalnega 
novinarstva in še večja odvisnost od uradnih virov in od podatkov, ki jih do novinarjev 
prenesejo službe za stike z javnostjo. Ameriška administracija in močni ekonomski 
lobiji pa lahko na ta način veliko lažje nadzirajo poročanje informativnih medijev. 
Zmanjšana je tudi želja po spodkopavanju in izzivanju vladajočih elit. S tem se krči 
prostor javne sfere, ki je v Združenih državah Amerike v primerjavi z Evropo že tako 
precej marginalna, saj gre za prostor z izrazito komercialno vsebinsko usmeritvijo. 
Posamezniki so se zaradi pojava novih informacijsko-komunikacijskih tehnologij lahko 
lažje mrežili in povezali v skupine, s čimer so se lahko hitreje razširili tudi dvomi o 
dobronamernosti delovanja vodilnih institucij in o integriteti množičnih medijev. Tako 
so se, denimo, ob napovedih vojne proti Iraku sprožili svetovni protesti, ki so 
dominantne informativne medije prisilili v to, da so govorili o svetovnem javnem 
mnenju kot drugi velesili, ki nastopa kot protiutež velesilam, ki želijo vstopiti v vojno. 
Svetovnemu javnemu mnenju je na roko šel razvoj medmrežja in pojav spletnih strani 
na svetovnem spletu, kjer je bilo moč brati kritične bloge, vsebine na političnih in 
družbenih spletnih straneh in skupinsko komuniciranje, kjer so se posamezniki 
združevali. Te spletne strani seveda ponujajo veliko kritičnih mnenj, komentarjev in 
informacij in lahko občasno celo nastopajo kot protiutež dominantnim medijem. Kljub 
temu pa so v primerjavi z dominantnimi mediji v slabšem položaju zaradi 
svoje  majhnosti, razdrobljenosti, manjšega števila občinstva in finančne 
podhranjenosti iz naslova oglaševanja. 
Množični mediji vztrajno citirajo zgolj najvplivnejše posameznike, ki imajo v svojih 
rokah veliko moč. To je seveda legitimen del dnevnih novic, ker ima javnost pravico 
izvedeti, kaj voditelji menijo in počnejo. Javnost vidi le določene dele celotne slike, saj 
tudi voditelji tako kot običajni državljani redko želijo objavo informacij, ki bi obelodanile 
njihove napake, probleme, ki jih želijo obdržati v ozadju in s katerimi se ne strinjajo. 
Civilna družba kljub objavi resnih nasprotnih študij in pozivom po zmanjšanju 
družbenih razlik v množičnih medijih dobi le drobec pozornosti in tako ostanejo najbolj 
pereči problemi družbe v Združenih državah Amerike brez ustrezne medijske 






Transformacija medijskega trga 
Sodobno dogajanje v medijskem svetu je v svoji knjigi Critical Political Economy of the 
Media orisal Jonathan Hardy (2014). Hardy je za opis sprememb v zadnjih dveh 
desetletjih v medijski sferi povzel španskega sociologa Manuela Castellsa, ki je kot 
štiri ključne trende izpostavil globalizacijo, digitalizacijo, mreženje in deregulacijo. 
Medijske organizacije po vsem svetu so se na široko komercializirale. Z mreženjem in 
prek konglomeratov je prišlo do koncentracije lastništva nad mediji in do segmentacije 
medijskega trga s poudarkom na kulturni identifikaciji občinstva. Ustanovljena so bila 
multimedijska podjetja, ki segajo na vsa področja komunikacije, še posebej 
medmrežja. Povečalo se je tudi poslovno zbliževanje med telekomunikacijskimi, 
računalniškimi in medijskimi podjetji. Te organizacijske spremembe so del 
komunikacijske revolucije, ki poleg tehnoloških sprememb prinašajo tudi spremembe 
v kulturni identifikaciji, kar vključuje tudi opozicijo pri potrošniški kulturi v globalni 
zabavni industriji (Hardy, 2014: 81). 
Glavni poslovni trend je v zadnjih tridesetih letih bila rast velikih medijskih korporacij, 
ki so izkoristile priložnost za vzpostavitev mreže lastništev medijskih podjetij na 
nacionalni in tudi na globalni ravni. V kulturni industriji posameznih nacionalnih držav 
so imela po koncu druge svetovne vojne odločilno vlogo nacionalna medijska podjetja, 
ki so se ukvarjala zgolj z enim področjem v medijih. Večji medijski konglomerati so se 
začeli formirati v 60. in 70. letih 20. stoletja, pravi razcvet pa so doživeli v 80. letih z 
združevanjem in prevzemom podjetij v kulturni industriji. Medijske združitve in 
prevzemi pa so zgolj odraz časa. Še posebej v Združenih državah Amerike je namreč 
prihajalo do velikega števila prevzemov. Naslednji val prevzemov in združitev se je 
zgodil v 90. letih 20. stoletja, v veliki meri tudi zaradi zakona o deregulaciji 
telekomunikacij iz leta 1996 (prav tam, str. 82). 
Visoka koncentracija trga in konglomerati sta nujna pogoja za dobičkonosnost, nista 
pa zagotovilo zanjo. Nastanek velikih konglomeratov je nekaj podjetjem prinesel tudi 
velike dolgove, ki so jih velike korporacije kot so Viacom, Time Warner in News 
Corporation premostile šele v 90. letih 20. stoletja (McChesney, 2015: 27). 
Vsaka od osmih največjih ameriških medijskih korporacij ima skupne poslovne 
projekte s povprečno petimi od sedmih preostalih največjih medijskih gigantov v 
državi. Tekma na trgu je v določenih medijskih branžah sicer huda, a so podjetja, ki 
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neusmiljeno tekmujejo hkrati tudi najboljši kupci za produkte konkurenčnega podjetja. 
S tem si največji del prihodkov v medijski industriji tako razdeli peščica gigantov (prav 
tam, str. 28).  
Konkurenca je kljub temu zaostrena, saj prestopa meje ostalih gospodarskih panog in 
ni omejena zgolj na tekmovanje znotraj medijske panoge. Največji medijski 
konglomerati vstopajo v globalno tekmo med ostalimi korporacijami, ki delujejo na 
globalni ravni v ostalih gospodarskih panogah. Medijski sektor je enakopraven član te 
globalne tekme, kar nakazuje tudi pregled članov upravnih odborov največjih medijskih 
konglomeratov. Člani upravnih odborov teh konglomeratov so namreč vzporedno tudi 
člani upravnih odborov 144 korporacij iz lestvice Fortune 1000. Lestvica je delo revije 
Fortune, nanjo pa se uvrsti 1000 ameriških korporacij z največ prihodki (prav tam, str. 
29). 
Glavna skrb medijskih konglomeratov je, da jim novinarstvo ustvarja dobiček. En od 
načinov za zagotovitev večjih dobičkov je krčenje novinarskih ekip in odpuščanje 
novinarjev. Največji informativni mediji so s to strategijo pričeli že v 80. letih 20. stoletja 
in z njo v valovih nadaljujejo še danes. Drugi način je posvečanje pozornosti zgodbam, 
ki niso zahtevne ne z novinarske in ne s finančne plati. Največkrat so to prispevki o 
življenjskem slogu zvezdnikov, prispevki o sodnih primerih, letalskih nesrečah, 
kriminalnih zgodbah in streljanjih. Prednost takšnih novic je poleg nizke cene tudi 
sama narava teh zgodb, ki za velike korporacije niso kontroverzne in ne analizirajo 
njihovega delovanja in povezav, zato je tveganje za slabše poslovne rezultate zaradi 
linije poročanja, ki se izogiba kontroverznosti, manjše. V Združenih državah Amerike 
so tako na televizijskih mrežah zaznali upad mednarodnih novic. Če je bilo takšnih 
novic v začetku 70. let 20. stoletja še za približno 45 odstotkov, je ta odstotek do leta 
1995 upadel na zgolj 13,5. Največji padec se je zgodil po koncu hladne vojne. Drage 
mednarodne novice so v glavnem zamenjale cenejše domače novice o kriminalnih 
dejanjih, ki so se od leta 1990 do leta 1996 kar potrojile. Zanimive so tudi strategije 
največjih informacijskih medijev za pridobivanje občinstva. CNN je denimo poleti leta 
1997 zaznal precejšen upad gledanosti svojega  programa, zato so se odločili posneti 
in predvajati zelo oglaševan intervju z nekdanjim igralcem ameriškega nogometa O.J. 
Simpsonom, ki je najbolj znan po svojem begu pred policijo v Los Angelesu leta 1994, 
potem ko je bil osumljen umora svoje nekdanje žene in njenega prijatelja, ki so ga v 
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živo z novinarskimi helikopterji prenašale vse največje ameriške informacijske 
medijske hiše (prav tam, str. 54). 
Zaskrbljujoč je tudi trend v ameriškem novinarstvu, da zgodbe, ki zahtevajo kritično 
preiskovalno novinarstvo, v veliki večini niso objavljene in jih ostali mediji še dodatno 
preiskujejo. Za učinkovito novinarstvo mora o določeni zgodbi poročati več kot zgolj 
en novinar ali ena medijska hiša. Prvotna novica lahko namreč zgolj odpre prostor za 
raziskovanje, s katerim se morajo ukvarjati tudi ostali novinarji. S takšnim delovanjem 
se razvije tudi zdrava novinarska konkurenca. V praksi se je učinkovitost takšnega 
delovanja pokazala v aferi Watergate, ki je leta 1974 privedla k odstopu takratnega 
ameriškega predsednika Richarda Nixona. Prva odkritja časopisa Washington Post je 
preučilo veliko število najboljših ameriških novinarjev tistega časa, ki so z 
raziskovalnim delom prišli do novih bistvenih ugotovitev in tako dopolnili prvotno 
zgodbo Washington Posta. McChesney (2015) meni, da je pometanje kontroverznih 
zgodb pod preprogo zdaj postalo že normalna praksa v sodobnem novinarstvu, še 
posebej če so v zgodbi prisotne vplivne korporacije. Zgodbe, ki bi ob pravem 
angažmaju več novinarskih ekip lahko postale odmevne, tako hitro utonejo v pozabo 
(prav tam, str. 61). 
V prvih letih novega tisočletja se je rast največjih medijskih konglomeratov nadaljevala 
s pojavom digitalnih naprav in s potrebo multinacionalk po prisvojitvi novih načinov 
komunikacije. Najodmevnejša projekta sta bila družbeno omrežje Myspace.com, ki ga 
je leta 2005 prevzelo podjetje News Corporation za 580 milijonov ameriških dolarjev 
in stran s pretočnimi vsebinami youtube.com, ki jo je leta 2006 za 1,65 milijarde 
ameriških dolarjev kupil Google. Združitve in prevzemi so se nadaljevali vse do velike 
finančne krize leta 2008, ki je imela velike posledice za Evropo in Združene države 
Amerike. Po letu 2008 so se finančni vložki znižali in zato so mediji, ki so bili odvisni 
od oglaševalskega denarja zapadli v krizo. Značilnost prvega desetletja 21. stoletja so 
predvsem prevzemi medijskih podjetij s strani velikih tehnoloških podjetij. Velika 
tehnološka podjetja pa niso prevzemala zgolj medijskih podjetij, ampak tudi storitve, 
ki proizvajajo in upravljajo s podatki o potrošnji medijskih vsebin za potrebe 
oglaševalcev. Razvoj transnacionalnih komunikacijskih konglomeratov je potekal 
vzporedno z razvojem treh konceptov. To so deregulacija, privatizacija in digitalizacija. 
Telekomunikacijski sistemi, ki so bili v državni lasti, so bili delno ali v celoti privatizirani. 
Tudi javni mediji so se soočili s pritiski delovanja pod zakonitostmi trga in tako so pričeli 
30 
 
proizvajati prihodke s sredstvi, s katerimi prej prihodkov niso ustvarjali. To je sicer še 
bolj kot za ZDA značilno za Evropo, kjer je koncept javne radiotelevizije še vedno 
prisoten. Digitalizacija in tehnološka prepletenost sta povečali strateško pomembnost 
povezav med različnimi področji, ki so bila prej ožje organizirana zgolj znotraj svoje 
sfere delovanja. Tako namesto bolj enakovrednega lastništva in nadzora tehnološka 
prepletenost prinaša ozek krog podjetij, ki imajo moč vplivati in nadzirati razvoj več 
različnih komunikacijskih platform (Hardy, 2014: 83). 
Skupna lastnost prestrukturiranja sistemov medijev je rast in povečan vpliv 
transnacionalnih medijskih korporacij na trgih znotraj posameznih nacionalnih držav. 
Tudi McChesney (2015) je transnacionalne korporacije opisal kot korporacije, ki imajo 
svoje poslovne prostore v več državah in svoje delovanje ter investicije oblikujejo skozi 
prizmo večih držav in ne razmišljajo zgolj v okvirjih ene države. Takšne korporacije 
internacionalizirajo tako svoj produkt kot tudi produkcijo medijskih vsebin, kar 
pripomore k razširjeni profesionalnosti delovanja. Osnovi blaginje po drugi svetovni 
vojni na zahodu sta bili predvsem industrija in proizvodnja. Profiti so se začeli nižati v 
70. letih 20. stoletja, predvsem v težkih industrijah. Sprožilec za krizo je bila OPEC 
naftna kriza. Korporacije so tako manjkajoče profite poskušale nadomestiti z 
investicijami v tujini in s širjenjem na nove trge. Finančni vložki so se od proizvodnje 
preusmerili v industrijo informacijske tehnologije, kar je privedlo tudi do besedne zveze 
ekonomija znanja. V kritični analizi gre v tem primeru za digitalni ali informacijski 
kapitalizem. Osnovni pogoji za povečanje profitov in rast kapitala so informatizacija, 
obdelava podatkov in mednarodna komunikacija. Ti pogoji so spremenili tudi pogoje v 
medijski in kulturni industriji. Še posebej v drugi polovici 90. let 20. stoletja so se 
finančni sektor in dobrine, ki so povezane z ostalimi sektorji povezanimi z ekonomijo 
razširili do te mere, da so imeli vpliv tudi na združitve in prevzeme v medijskem svetu 
(prav tam, str. 84). 
Velike korporacije so po načinu svojega delovanja postale podobne bankam, saj na 
podoben način operirajo s pretokom kapitala, podobno špekulirajo o prihodnosti in o 
fiktivnem kapitalu v prihodnosti. Mediji, telekomunikacijski in internetni sektor so bili 
tako deležni največ financiranja v kapitalistični ekonomiji. Množični prevzemi in 
združevanja so se začeli z letom 1986, do danes pa je tako na trgu ostalo prisotnih 
zgolj le še nekaj največjih globalnih multimedijskih korporacij, ki obvladujejo medijsko 
produkcijo. Te korporacije so se uspešno prilagodile novim dinamikam in zahtevam 
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na trgu, da so lahko postale večje, bolj integrirane in predvsem globalne. Teh 
korporacij naj bi bilo po Hermanu in McChesneyu zgolj deset. (prav tam, str. 85). 
Največja podjetja imajo v svoji lasti največje ameriške filmske studie, največje 
ameriške televizijske mreže, okrog 85 odstotkov globalnega glasbenega trga, večino 
globalnih satelitskih povezav, večino kabelskih povezav in pomemben delež na 
knjižnem in časopisnem trgu. Castells (2009) ugotavlja, da je prišlo do potrebe, da se 
McChesneyjeve izsledke posodobi, zato je po njegovi raziskavi na globalnem 
medijskem trgu ostalo zgolj še 7 največjih transnacionalnih medijskih korporacij 
(Castells, 2009, povzeto po Hardy, 2014: 86). Tudi Castellsova raziskava pa ni več 
realen prikaz sedanje situacije na globalnem medijskem trgu. Konglomerat AT&T je 
namreč 12. junija 2018 prevzel transnacionalno medijsko korporacijo Time Warner 
(prej tudi AOL Time Warner), ki je bila ena od sedmih korporacij na Castellsovem 
seznamu.   
V preteklosti so bila tradicionalna tehnološka in telekomunikacijska podjetja ter 
podjetja, ki proizvajajo tehnološke naprave v svojem delovanju ločena od medijske in 
kulturne industrije. Novejša podjetja, kot sta denimo Google in Apple, v svojem 
delovanju posegajo v vse tri zgoraj omenjene sfere, čeprav sama ostajajo predvsem 
distributerji, ne pa tudi ustvarjalci medijskih vsebin. Velike korporacije se tako mrežijo 
skozi povezave med multimedijskimi podjetji, telekomunikacijskimi podjetji, podjetji za 
komunikacijsko infrastrukturo, podjetji z vsebinami na svetovnem spletu in podjetji z 
vsebinami zabavne industrije (Hardy, 2014: 86). 
Ben Bagdikian (2004) je v svojem delu The New Media Monopoly šel še korak dlje, 
saj trdi, da je na medijskem trgu v Združenih državah Amerike prisotnih le pet velikih 
konglomeratov. To so Time Warner, ki je danes del konglomerata AT&T, Walt Disney 
Company, News Corporation, ki se je leta 2013 preimenovala v 21st Century Fox in 
leta 2019 v Fox Corporation, Viacom in Bertelsmann. Noben od naštetih 
konglomeratov ni prisoten zgolj na enem medijskem področju, saj imajo lastniške 
deleže na vseh področjih medijskega trga (Bagdikian, 2004: 3). 
Zanimivo je tudi, da globalni oligopoliji dominirajo konglomerati s sedežem v Združenih 
državah Amerike. Od petdesetih največjih avdiovizualnih podjetij jih je v letu 2010 kar 
polovico imelo sedež v Združenih državah Amerike. Medijskemu trgu dominirajo velike 
globalne korporacije in velika nacionalna oziroma regijska podjetja. Na trgu ostaja tudi 
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več sto manjših podjetij, a so v senci globalnih velikanov in večjih medijskih podjetij 
znotraj posamezne države, ki so po večini povezane z največjimi globalnimi podjetji v 
tako imenovanem globalnem medijskem sistemu, ki vsebuje ogromno število, po 
večini novih, regijskih in lokalnih producentov in distributerjev medijskih vsebin. 
Dominira mu peščica globalnih velikanov. To se recimo kaže v primeru medijskih 
podjetij v Združenih državah Amerike in v Južni Ameriki, kjer obstajajo partnerstva 
med ameriškimi in južnoameriškimi podjetji, ki so na svojem domačem trgu 
prevladujoča. Ameriška podjetja imajo sicer zaradi zakonskih omejitev lahko le 25 
odstoten lastniški delež v južnoameriških medijskih podjetjih. Dodaten razlog za 
prodor na tuje trge je bila tudi želja investitorjev po ustvarjanju profitov na tujih trgih. 
Razvilo se je tesno sodelovanje med finančnim sektorjem in ameriško filmsko 
industrijo, kar je povečalo aktivnost na tujih trgih. Ameriške finančne institucije so tako 
začele kupovati tuje kinematografe in podjetja, ki so filme distribuirala. Ameriške banke 
so s pomočjo Hollywoodskih studiev pričele iskati dobiček tudi v tujini (Hardy, 2014: 
87). 
Tehnično gledano so vodilni medijski konglomerati sicer oligopoli, torej vladavina 
redkih izbranih, med katerimi lahko vsak od njih s svojimi lastnimi dejanji bistveno 
spremeni zakonitosti celotnega trga. Tako je denimo Time Warner na ameriškem trgu 
tekmoval proti ostalim štirim konglomeratom, na evropskem trgu kabelske televizije pa 
je poslovno sodeloval tako z konglomeratom Bertelsmann kot tudi s konglomeratom 
21st Century Fox, ki ga je leta 2019 sicer odkupil Disney v poslu vrednem 71 milijard 
ameriških dolarjev. Ravno tako so znani primeri, ko je Bertelsmann kupil oglasni 
prostor na medijskih platformah Time Warnerja v višini 400 milijonov ameriških 
dolarjev z namenom, da Bertelsmann od Time Warnerja pridobi dodatne lastniške 
deleže v evropskih podjetjih, v katerih so predhodno že imeli določen lastniški delež. 
Tako je Bertelsmann s finančnimi sredstvi umetno dvignil ceno Time Warnerjevih 
delnic in svojemu tekmecu pomagal do navidezno boljšega stanja podjetja (Bagdikian, 
2004: 5). 
Dominantni medijski konglomerati se ne obnašajo v skladu s klasičnimi kapitalističnimi 
načeli, ki velevajo da se z eksperimentiranjem ustvari lasten produkt, ki bo uspešen 
na trgu. V medijskem svetu se kot produkt štejejo novice, zabavne vsebine in politični 
programi. Sledenje klasičnim kapitalističnim načelom bi tako pomenilo, da bi vsak 
konglomerat na svojih programih vrtel drugačno vsebino, ki bi pokazala, da v družbi 
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obstaja  mnoštvo različnih okusov, ozadij in dejavnosti, ki zapolnjujejo dneve ameriške 
populacije. Za razliko od tekmovanja, kjer zmagovalec pobere največji kos pogače, pa 
je v medijskem svetu prisotno sodelovanje in dogovarjanje. Vsebine so si med seboj 
podobne in zgolj po odstotku gledanosti določenih oddaj se nato konglomerati odločijo 
za programske smernice, ki jim sledijo, da nato pridejo do profitov. Profitne stopnje so 





Koncentracija lastništva nad mediji 
Razpravo o koncentraciji lastništva nad mediji je potrebno postaviti v širši kontekst, saj 
gre v tem primeru za moderno različico razprav in boja za nadzor nad sredstvi 
produkcije, ki so bili prisotni že v industrijski revoluciji. Današnja družba le s težavo 
sprejema moč, ki jo imajo mediji. Manj je pod vprašajem moč kapitala. Medijsko 
poročanje je namreč močno orodje, ki lahko vpliva na njihovo mnenje, razpoloženje in 
tudi na njihove politične preference. Odgovornost za stvari, ki se v današnji družbi 
dojemajo kot negativne, se prelaga tudi na medije in s tem na njihove lastnike. Eli M. 
Noam (2016) v svojem delu Who Owns the World's Media? Media Concentration and 
Ownership around the World poleg družbenega vpliva medijev opozarja tudi na 
ekonomsko moč medijskih korporacij, saj je medijska industrija na globalni ravni 
ustvarila kar 7% celotnega bruto-družbenega proizvoda (Noam, 2016: 4). 
Nacionalne države so sprejele nadzor proti kartelnemu dogovarjanju in 
monopoliziranju trga, ki naj bi preprečil koncentracijo lastništva na medijskem trgu. 
Sprejele so pravila o navzkrižnem lastništvu medijev (po večini gre za lastništvo v 
časopisnem, radijskem in televizijskem sektorju) in pa pravila, ki nadzirajo katere 
osebe in podjetja imajo lahko v lasti medije. Zakoni in pravila o lastništvu medijev so 
v 80. letih 20. stoletja postopoma v vseh naprednih ekonomijah in državah v razvoju 
postali manj rigorozni. V 90. letih 20. stoletja je postalo jasno, da je proces 
konvergence zelo zarezal v področje obstoječe zakonodaje in da bo potrebno nastale 
razlike analizirati. Korporacije so si kljub različnim ciljem in navidezni neenotnosti 
ustvarile močne lobije, ki so zagovarjali sprostitev zakonodaje na področju lastništva. 
Vlade nacionalnih držav so kot glavni razlog za omilitev zakonov navajale argument, 
da se bo z digitalizacijo pojavilo veliko število novih podjetij, ki bodo preprečila, da bi 
bil trg močno koncentriran. Mislili so tudi, da bodo tržni mehanizmi poskrbeli za 
medijsko raznovrstnost, potrebe po resnih strukturnih popravkih naj tako ne bi bilo 
(Hardy, 2014: 179). 
Bagdikian (2004) opisuje močno vez med največjimi mediji in politiko. Število vodilnih 
medijskih konglomeratov se je v Združenih državah Amerike z vsakim novim 
desetletjem zmanjševalo. Preostali medijski konglomerati so s prevzemi podjetij v 
medijskih branžah novic, radia, televizije, revij, knjig in filmov pridobili izjemno moč, ki 
jim je omogočila tudi konstantno nabiranje politične moči. Politični voditelji in stranke 
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se zavedajo, da informativni mediji nadzorujejo, kako je njihova politika prikazana 
potencialni volilni bazi. Močnejši kot je medij, večji vpliv ima nad politiki in državnimi 
zakoni in regulacijami. Politika tako skrbno neguje odnose z največjimi medijskimi 
konglomerati. Del vzdrževanja dobrih odnosov so tudi spremembe zakonodaje 
oziroma njeno ignoriranje, kar je v praksi pripeljalo do dejstva, da si večino od 37000 
različnih medijskih hiš v Združenih državah Amerike lasti 5 velikih konglomeratov 
(Bagdikian, 2004: 29).  
Bagdikian (2004) kasneje izigravanje pravil opiše na primeru Ruperta Murdocha, 
ustanovitelja konglomerata News Corporation. Murdoch je želel v Združenih državah 
Amerike ustanoviti svojo televizijsko in radijsko mrežo Fox, vendar mu je bilo to najprej 
zaradi ameriških zakonov onemogočeno. Noben tuj državljan oziroma tuje podjetje si 
namreč ne sme lastiti več kot 24,9 odstotka določenega televizijskega ali radijskega 
programa. Murdoch je sicer spremenil svoje državljanstvo iz avstralskega v ameriško, 
vendar to ni bilo dovolj. Njegov gigant News Corporation še vedno ni ustrezal 
kriterijem, ki zahtevajo da mora biti podjetje, ki bo ustanovilo televizijsko ali radijsko 
hišo locirano znotraj Združenih držav Amerike. Murdoch zaradi posebnih davčnih 
olajšav ni hotel zapustiti Avstralije, zato je izkoristil svojo moč v tiskanih medijih. Z 
močjo, ki so jo imeli njegovi štirje časopisi in dve reviji si je izboril posebne ugodnosti. 
Murdoch je še danes edini subjekt, ki mu je uspelo pridobiti posebno dovoljenje, da 
lahko vstopi na ameriški televizijski in radijski trg, kljub temu da ne izpolnjuje vseh 
zakonskih kriterijev.  Veliko tujih korporacij je poskušalo slediti Murdochovemu zgledu, 
a do danes je News Corporation edini konglomerat, ki mu je bila omogočena ta izjema 
(prav tam, str. 40). 
Murdoch velja tudi za darežljivega donatorja političnih kampanj. Med letoma 1991 in 
1997 je tako denimo za ameriške politične kampanje prispeval 1 milijon ameriških 
dolarjev, ves ta denar z izjemo 75000 ameriških dolarjev pa je bil namenjen 
republikancem. Murdoch je sicer zagovornik desno usmerjenega političnega pola, 
vendar zna svoja politična prepričanja potlačiti, če se le ta postavijo navzkriž njegovim 
poslovnim interesom. Novembra leta 1997 je tako demokratom kot republikancem 
napisal ček za 25000 ameriških dolarjev. Na podoben način lobirajo tudi ostali medijski 
konglomerati (McChesney, 2015: 65). 
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Peterica velikih konglomeratov se tako med seboj bori za velike količine denarja. 
Podatki iz leta 2002 kažejo, da oglaševalska podjetja namenijo medijem približno 240 
milijard ameriških dolarjev. Američani pa so leta 2002 za dostop do različnih medijev 
porabili kar 800 milijard ameriških dolarjev (Bagdikian, 2004: 29). Kljub temu da je 
Bagdikian svoje delo napisal leta 2004 tudi podatki iz leta 2018 razkrivajo zanimivo 
dejstvo, da oglaševalska podjetja medijem še vedno namenijo približno 240 milijard 
ameriških dolarjev. Oglaševalci naj bi po oceni podjetja Magna Global, ki je bila 
objavljena v reviji Forbes, v letu 2020 zaradi pandemije Covid-19 v Združenih državah 
porabili približno 6% manj sredstev (Vorhaus, 2020). 
Večina nacionalnih držav je kljub liberalizaciji obdržala nekatere omejitve lastništva 
nad mediji. Lastništvo medijev še vedno ostaja ena od najbolj občutljivih tem pri 
regulaciji medijev in glavno orožje, s katerim se lahko vpliva na delovanje medijskih 
korporacij na trgu. Drugo pomembno dejstvo je tudi zasuk od ozko usmerjenih pravil, 
ki so bila specifična za medijsko industrijo, v širše usmerjeno regulacijo konkurence. 
Na ta način naj bi bili zakonodajalci bolj fleksibilni pri prilagoditvi na hitro spreminjajoče 
se razmere v medijski industriji. Specifična pravila o navzkrižnem lastništvu so bila 
namreč precej rigidna in v praksi težko izvedljiva. Tako je zdaj zakonodaja bolj 
predvidljiva, transparentna in ustaljena tudi za udeležence na trgu (Hardy, 2014: 180). 
V bolj razvitih medijskih sistemih so zakonodajalci favorizirali konvergenco, krepitev in 
integracijo medijskih in komunikacijskih podjetij. Navzkrižno lastništvo in integracija 
sta postajali vse bolj sprejeta praksa kljub opoziciji skupin civilne družbe, nekaterih 
političnih skupin in pa organizacij kot je denimo Svet Evrope. Procesa digitalizacije in 
tehnološke konvergence sta močno vplivala na oslabitev zakonov in regulacij znotraj 
celotnega medijskega sektorja (prav tam, str. 181). 
Z digitalno revolucijo je prišlo tudi do brisanja mej med različnimi industrijami kot so 
na primer množični mediji, telekomunikacijska in računalniška industrija, ki so prej 
delovale vsaka na svojem področju. S pojavom internacionalizacije pa je prišlo tudi do 
širitve največjih igralcev na medijskem trgu onkraj nacionalnih meja, kar je zamajalo 
moč nekaterih medijskih oligopolov, ki so operirali zgolj znotraj nacionalnih meja in so 
tam imeli veliko moč. S tem so ti globalni konglomerati pridobili tako na ekonomski kot 
tudi na tržni moči. Z razmahom svetovnega spleta je prišlo tudi do pojava novih 
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medijskih podjetij, ki prinašajo novo vsebino in tako omogočajo nove distribucijske poti 
(Noam, 2016: 3-5). 
Glavni razlogi za koncentracijo lastništva so ekonomske narave. Produkcija medijskih 
vsebin običajno prinaša visoke fiksne stroške, ne glede na to kakšno količino medijskih 
vsebin medijske hiše producirajo. Gre predvsem za investiranje kapitala in stroške 
razvoja. Produkcija medijskih vsebin je zato draga, njena reprodukcija pa je bistveno 
cenejša. Reprodukcija več uporabnikom tako s seboj prinaša delitev fiksnih stroškov 
med vse uporabnike, zato se povprečna cena produkcije medijskih vsebin zniža. S 
tem so velike medijske korporacije v veliki prednosti, saj lahko vsebine producirajo z 
bistveno nižjimi stroški kot manjše medijske hiše. To vodi v koncentracijo medijskega 
trga in v združevanje medijskih hiš, da bi s tem znižali stroške produkcije (prav tam, 
str. 10). 
Novejša kot je vrsta medija, večja je raven koncentracije lastništva. Knjige veljajo za 
najstarejšega od množičnih medijev, zato je na tem področju koncentracija lastništva 
najnižja. Zadnji na tej lestvici množičnih medijev je internet, pri katerem je 
koncentracija lastništva največja. Tako kot na področju televizije, filma in 
telekomunikacij je bilo na začetku razvoja interneta na trgu v Združenih državah 
Amerike prisotnih veliko število manjših podjetij, vendar jih je sčasoma na trgu ostalo 
le še nekaj najmočnejših. Ponovil se je isti proces kot pred tem na področju televizije, 
filma in telekomunikacij. Ta proces pa se ni pojavljal zgolj na področju medijske 
industrije in ni nikakršna novost, saj je koncentracija kapitala značilnost 
kapitalističnega načina produkcije. Podobni primeri so bili zabeleženi tudi v razvojnih 
fazah letalske in avtomobilske industrije, kjer je bilo na začetku na trgu prisotnih več 
sto podjetij, ki pa so se zelo kmalu umaknila peščici največjih podjetij (prav tam). 
Drugi razlog je učinek medijskih mrež. Ta učinek se pojavi pri posameznem 
uporabniku in je povezan z ostalimi uporabniki te medijske mreže, saj posameznik 
svojo izkušnjo primerja in deli z drugimi uporabniki. Večje kot je omrežje, več vrednosti 
ima za svoje uporabnike. S tem se spreminjajo tudi razmere na trgu. Več kot je 
uporabnikov neke platforme, več lahko velike medijske korporacije računajo za dostop 
do te platforme, saj so ljudje pripravljeni odšteti več denarja, da bi bili tudi sami del te 
izkušnje. Velike medijske korporacije tako s strani potencialnih naročnikov ne 
doživljajo pritiska, da bi morale svoje vsebine ponuditi po bolj konkurenčnih cenah in 
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so zato v prednosti pred manjšimi medijskimi hišami. Velikost podjetja ima izreden 
pomen tudi pri oglaševalskih kampanjah, kjer pridobivajo nove uporabnike. Veliko 
maso uporabnikov je najlažje pridobiti, če določen produkt podjetje lansira na trg kot 
prvo. Velike korporacije so tako zaradi svojega finančnega zaledja v prednosti pred 
ostalimi, saj lahko tudi ustrezno financirajo ogromne oglaševalske kampanje, ki 
predstavljajo njihove inovacije. Podjetja, ki posedujejo produkte z velikim učinkom 
mreženja, se med seboj povezujejo in sodelujejo na oligopolističen način, da iz tekme 
izključujejo nove ponudnike na trgu (prav tam, str. 11) 
Medijska produkcija se znatno povečuje, medtem ko se potrošnja medijskih vsebin 
vzpenja počasneje, zato prihaja do presežne ponudbe na trgu medijskih vsebin. S tem 
se v medijski industriji ustvarja tudi tekma za pozornost občinstva, katere čas je zaradi 
presežnih vsebin vse krajši. Strmo raste tudi število zaposlenih v tem sektorju, kar 
seveda s seboj prinaša večje število produktov. Vse to prinaša večjo konkurenco na 
medijskem trgu in večjo specializacijo vsebin (prav tam, str. 12). 
Četrta ekonomska značilnost je deflacija oziroma splošen in konstanten upad cen. 
Zaradi konkurence upadajo cene informacijskih produktov in uslug. Informacija je tako 
postala cenejša kot kdaj koli prej in zato je za določene spletne vsebine nemogoče 
zaračunati kakršnokoli vsoto. Vsebine na svetovnem spletu so zato zelo pogosto na 
voljo brezplačno. Deflacija cen je en izmed glavnih ekonomskih trendov. 
Tekmovalnost informativnega sektorja je pripeljala do velike deflacije cen v tem 
sektorju. S tekmovalnostjo se s trga izrine manjše medijske hiše (prav tam). 
Tveganje je tudi v informacijskem sektorju zaradi konkurence in nižjih cen ogromno. 
Kar 90% vseh profitov je v medijski industriji namreč ustvarjeno zgolj z 10% medijskih 
produktov, ki so na voljo na trgu. Medijske korporacije tveganje zmanjšujejo tako, da 
ustvarjajo portfelje več produktov, kot je vrsta različnih filmskih projektov, več 
glasbenih založb. Vsaka od njih ponuja več različnih produktov in tako se tveganje 
zmanjša. Z nižjo stopnjo tveganja imajo velike korporacije prednost pred manjšimi, 
specializiranimi medijskimi podjetji. Tudi ta pojav seveda ni omejen zgolj na področje 
medijske industrije. (prav tam). 
Prihaja tudi do konvergence različnih tehnologij. Zgodovinsko gledano so bile 
medijske industrije ločene ena od druge, kar se je je začelo spreminjati v 70. letih 20. 
stoletja s prepletom različnih naprav in tehnologij med različnimi sektorji kot sta 
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denimo televizija in računalništvo. Pretočne vsebine, ki jih danes ponujajo medijske 
hiše, preplet tehnologije filma, zvoka, igric, glasbe, peer-to-peer tehnologij in še 
mnogih drugih. Medijske korporacije se na ta način lahko lažje razširijo tudi v druge 
informacijske sektorje, kar vodi do integracije, združevanja in tudi do pojava medijskih 
konglomeratov (prav tam, str. 13). 
Informacije so pogosto obravnavane kot javno dobro, zato je zanje težko postaviti 
ceno, kar vodi do podpovprečne ali pa celo neobstoječe produkcije nekaterih kategorij 
informacij javnega dobrega. To vodi do vključitve nacionalnih držav, ki tako podpirajo 
državne televizije in zagotavljajo, da so informacije prek različnih regulativnih shem 
dostopne po celotnem teritoriju nacionalne države. Vlade nacionalnih držav imajo tako 
vpliv pri oblikovanju medijev, še posebej pri javnih medijih, kar je še posebej značilno 
za Evropo, kjer še vedno obstaja koncept javne radiotelevizije. Prek različnih institucij 
pa vlade nadzorujejo tudi medijska podjetja v privatni lasti. To še posebej velja za bolj 
avtoritarne države, vendar kot je bilo že rečeno pritisk na medijske organizacije prek 
različnih institucij vrši tudi ameriška administracija. V državah v razvoju smo priča 
simbiotičnemu razmerju med velikimi medijskimi organizacijami in oblastjo, kar 
privede do prevlade teh velikih medijskih organizacij oziroma medijev, ki so v državni 
lasti (prav tam). 
Na trgu komercialnih medijev nekatere lastnosti še pospešijo in spodbujajo 
koncentracijo lastništva. Največji so vplivi ekonomije obsega in povezanosti. Do 
ekonomičnosti pride, ko se cena zagotavljanja dodatne enote neke dobrine ali storitve 
zniža, ker se obseg razširi, saj se povprečna cena produkcije določenega proizvoda 
razdeli na skupno število potrošnikov, ki je v takšni vrsti ekonomije višje. S takšnim 
načelom ravnanja pride do najboljših rezultatov, ko so mejni stroški nižji od povprečnih 
stroškov, torej ko so stroški omogočanja produkta vsakemu dodatnemu kupcu nižji od 
povprečnih stroškov. Takšna vrsta ekonomije je v medijski industriji prisotna, ker ima 
ta industrija visoke začetne stroške produkcije in nizke mejne stroške in stroške 
distribucije. Razlika v stroških produkcije prve in druge kopije medijskega produkta je 
velika, zato je v medijih prisotna ekonomija obsega. Profiti prodajanja dodatnih kopij 
so tako lahko izredno visoki. K visokemu številu potrošnikov najbolj stremijo medijska 
podjetja, katerih stroški produkcije so zelo visoki. Z velikim številom potrošnikov se 
lahko ti stroški porazdelijo med vse potrošnike vsebin. Tu se skriva tudi razlog za ciljno 
usmerjenost k velikemu povečevanju števila občinstva (Hardy, 2014: 89). 
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Obstoječi dominantni mediji navadno poslujejo z nižjimi stroški za posamezen produkt 
kot pa nova podjetja, ki vstopajo na trg. Nova podjetja zato naletijo na ovire pri vstopu 
na trg, zaradi katerih so takšna podjetja težko konkurenčna. Kjer je vstop na trg otežen, 
tam je prisotna tudi koncentracija lastništva. Stroški produkcije so sicer v dobi 
digitalizacije padli, vendar še vedno so prisotni stroški delovne sile in marketinga, 
zaradi česar je dostop do trga otežen (prav tam). 
Drugi način za nižanje stroškov je združitev medijskih podjetij s telekomunikacijskimi 
in podjetji informacijske tehnologije. Stroški so ob takšnih združitvah optimizirani in 
zato se lahko več različnih, a hkrati med seboj povezanih produktov proizvaja in 
prodaja skupaj. Stroški se znižajo, če se lahko procesi pri proizvodnji enega produkta 
ponovno uporabijo pri proizvodnji drugega produkta. Pomembna razloga za nastanek 
konglomeratov sta tudi znižanje tveganja investicije in razredčena konkurenca na trgu. 
Kombinacijo medijskih podjetij iz različnih panog in različnih platform spodbujata 
marketing in intenzivno oglaševanje. Konglomerati lahko namreč oglaševalcem 
ponudijo pakete, ki segajo na več različnih področij (prav tam, str. 91). 
Z reprogramiranjem in odplačevanjem dolgov se v upravnih odborih podjetij poveča 
tudi vpliv bankirjev in finančnikov. Tako je tudi v medijskem svetu opazen porast 
direktorjev medijskih podjetij, ki prihajajo iz sveta bančništva in financ. Zmanjšal pa se 
je delež predstavnikov, ki so bili povezani z državo. Finančni trgi so nagnjeni k 
kratkoročnim investicijam nizkega tveganja, ki imajo potencial za visoke dobičke. V 
80. in 90. letih 20. stoletja so tako vlagali v multimedijske konglomerate, ki so v svoji 
lasti imeli velik portfelj medijskih vsebin (prav tam, str. 92). 
V 80. letih 20. stoletja je šlo predvsem za širitev skozi prizmo delovanja na več 
področjih in za poslovanje na globalni ravni. V naslednjem desetletju pa so se vodilne 
korporacije v največji meri razširile na področje digitalne infrastrukture, saj so se s tem 
umestile tudi na hitro rastoče trge. Z novim stoletjem je nastopila tudi sprememba v 
načinu delovanja. Podjetja so pričela krepiti svoje poslovanje na način, da ostajajo 
prisotna zgolj v nekaj ključnih aktivnostih, ostale dele portfelja na drugih področjih pa 
prodajo. En od razlogov za prodajo delov portfelja je predvsem neučakanost 
investitorjev, saj želijo s svojo investicijo čimprej doseči odlične rezultate in visoke 
profitne stopnje, zato so predvsem pri močno zadolženih konglomeratih prisotne 
prodaje delov podjetja, ki služijo temu, da se velik del vložka hitro povrne. Zaradi 
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pritiskov investitorjev na medijske konglomerate je težko pridobiti podporo za 
dolgoročne načrte in za dolgoročno pozicioniranje podjetij znotraj celotne medijske 
industrije. Na udaru so predvsem tiskani mediji, saj so v primerjavi z bolj perspektivno 
avdio-vizualno smerjo manj donosni in imajo manjše možnosti za nadaljnji razvoj in 
večje prihodke (prav tam, str. 93) 
Nekatera podjetja, v katerih je v 90. letih 20. stoletja prišlo do združitve, niso upravičila 
pričakovanj po visokih profitih, kar je pripeljalo do razdružitev. Takšen primer je recimo 
en od največjih konglomeratov Time Warner, ki je sinergijo promoviral skozi glasbo, 
film, internet in založništvo, a je s kolapsom AOL-a spremenil svojo strategijo in 
denimo leta 2003 prodal svojo glasbeno založbo, leta 2006 knjižno založbo in se leta 
2008 ločil od podjetja AOL. Kljub temu pa so združitve in prevzemi še vedno prisotni. 
V letu 2012 smo bili tako priča kar 1351 združitvam in integracijam v skupni vrednosti 
75 milijard ameriških dolarjev (prav tam, str. 92). 
Kljub temu, da največji medijski konglomerati na trgu tekmujejo med seboj pa med 
njimi prihaja tudi do skupnih projektov. Takšna zavezništva in skupni projekti 
predstavljajo alternativo za prevzem kontrole prek združitev in prevzemov. Prav tako 
dajejo prav teoretikom, ki opozarjajo na dominacijo medijskih trgov s pomočjo skupnih 
interesov, ki oslabijo konkurenco in povečajo kartelna dogovarjanja med dominantnimi 
podjetji. Herman in McChesney (1997) sta največje globalne igralce na medijskem 
trgu opisala kot netipično konkurenco v smislu tekmovanja na trgu. Globalni medijski 
konglomerati delujejo na oligopolističnih trgih, kjer vneto tekmujejo na necenovni bazi. 
Te tekme ne blažijo samo skupni interesi kot oligopoli, ampak tudi številni skupni 
projekti, strateška zavezništva in povezave med lastniškimi deleži med največjimi 
podjetji (Herman, McChesney, 1997: 104). Bagdikian (2004) je tako med največjimi 
petimi medijskimi konglomerati v Združenih državah Amerike naštel kar 1441 skupnih 
poslovnih projektov. Zavezništva in skupni projekti se navadno nanašajo na uradne 
dogovore med konglomerati o združitvi virov tako na področju financiranja kot tudi na 
področju produkcije (Bagdikian, 2004: 9). Sodelovanja med podjetji lahko sicer hitro 
označimo za slabljenje konkurence, vendar so rezultati skupnih projektov negotovi, 
saj ni mogoče napovedati, ali bodo imeli dobavitelji vsebin in njihovi interesi prednost 
pred ugodnostmi za potrošnika (Hardy, 2014: 95). 
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Vsi zgoraj našteti teoretiki koncentracijo lastništva nad mediji obravnavajo kot 
specifično za medijsko industrijo. S tem se odvzema pomen razvoju in značilnostim 
kapitalističnega sistema, ki so veljavne v vseh gospodarskih panogah, in ne izključno 
v medijski industriji. Avstrijski ekonomist Joseph Schumpeter je zapisal, da je bila ena 
od osrednjih ekonomskih značilnosti po letu 1850 postopen razvoj velikih korporacij. 
Ta proces je potekal tudi na začetku 20. stoletja, ko sta koncentracija in centralizacija 
kapitala dosegli vrhunec. V določenih gospodarskih panogah je zato manjše število 
podjetij obvladovalo večji del te panoge. Za liberalni kapitalizem je bila značilna prosta 
konkurenca. Ta konkurenca je prešla v monopolno, skupaj z njo pa je tudi kapitalistični 
sistem vstopil v monopolno fazo. To fazo Schumpeter imenuje kapitalizem trustov.  
Schumpeter konkurenco zato razume kot dinamičen proces, ki veliko pripomore k 
tehnološkemu napredku, novim produktom in organizacijskim spremembam 
Konkurenca na trgu ne poteka med enakimi proizvodi, proizvedenimi na isti način, 
temveč je bolj kompleksna. Gre za tekmo novih in starih proizvodov in novih ter starih 
tehnologij (Sušjan, 1995: 105). 
Schumpeter opozori tudi na popolnoma drugačno pojmovanje monopolov in 
oligopolov. Zapisal je, da imajo takšna podjetja zaradi izredno visokih profitov več 
priložnosti za razvoj inovacij. Tako lahko tudi dosežejo večjo rast proizvodnje in 
produkcije, kar je manjšim podjetjem na zelo konkurenčnem trgu težje doseči. 
Monopol je tudi sredstvo, ki velikim korporacijam nudi varnost in manjše tveganje pri 
uvajanju inovacij dolgoročne narave. Takšna tveganja bi bila v hitro spreminjajočih se 
pogojih na trgu težje izvedljiva. (Napoleoni, 1974: 46). Schumpeter trdi, da oligopoli v 
krizi preprečujejo številne bankrote in visoko stopnjo brezposelnosti, saj absorbirajo 
izgube in jih prenesejo na potrošnike in proračun. Schumpetrova analiza v današnjem 
kontekstu ne odraža realne slike aktualnega dogajanja. Vlogo oligopolov v današnjem 
družbenem kontekstu prevzemajo vlade nacionalnih držav, ki pa s svojimi protikriznimi 
ukrepi pomagajo predvsem velikim podjetjem. Nekonkurenčna manjša podjetja so iz 
teh ukrepov v veliki meri izvzeta in tako obsojena na propad. 
Podjetja, ki uvajajo inovacije, se poslužujejo zaščitnih mehanizmov, kot so patenti in 
dolgoročni dogovori. Schumpeter meni, da takšni zaščitni mehanizmi ustvarjajo 
prepričanje, da velika podjetja omejujejo proizvodnjo, dvigujejo cene in delujejo v 
nasprotju z interesi potrošnikov.  
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Schumpeter v velikih korporacijah ne vidi dejavnika, ki bi upočasnjeval ekonomski 
razvoj. Velike korporacije dajejo po njegovem mnenju celo zagon za nadaljnji 
ekonomski razvoj (Napoleoni, 1974, str. 47). Zapisal je, da so velika podjetja postala 
najmočnejše gonilo napredka, še posebej to velja za dolgoročne razširitve skupne 
proizvodnje. Schumpeter tako zavrača tezo, ki so jo postavili mnogi ekonomski 
teoretiki, ki so opozarjali, da bodo monopoli in oligopoli kapitalistični sistem vodili v 
propad. Po njegovem mnenju monopolizacija ne upočasnjuje uvajanja inovacij in ne 
znižuje stopnje investiranja, kapitalistični sistem zato zaradi monopolov na trgu ne 
stagnira.  
Koncentracija lastništva medijev je po mnenju Bena Bagdikiana vse bolj prisotna. 
Njegovemu mnenju pa nasprotujejo nekateri ekonomisti kot je denimo Benjamin 
Compaine. Gre predvsem za ekonomiste, ki prihajajo iz čikaške šole. Ti zagovarjajo 
tezo, da so nekatera dejanja, ki so bila označena kot destruktivna za večjo konkurenco 
na trgu, v resnici katalizator za večjo tekmovalnost in konkurenco med različnimi 
podjetji.  Compaine trdi, da je lastništvo v celotni medijski industriji precej 
nekoncentrirano. Tu se avtor sklicuje predvsem na Herfindahl-Hirschmanov indeks 
(HHI), ki nam pokaže stopnjo tržne koncentracije. HHI se uporablja kot indikator 
koncentracije na trgu in se izračuna kot vsota kvadratov deležev posameznih podjetij 
na celotnem trgu. Na trgu, kjer velja popolna konkurenca HHI doseže vrednost, ki se 
približa 0, kar pomeni, da gre za trg z velikim številom manjših podjetij z zanemarljivim 
tržnim deležem. Če se vrednost HHI približna maksimalni vrednosti 1 gre v tem 
primeru za monopol na trgu. Če je delež na trgu izražen v odstotkih je vrednost HHI 
lahko med 0 in 10000. Večja koncentracija trga se tako pokaže v višji vrednosti HHI. 
Po tem indeksu so trgi z močnejšo koncentracijo lastništva tisti, ki na HHI dosežejo 
vsaj 1000 točk, manjša konkurenčnost na trgu pa naj bi se začela pojavljati ob 1500 
točkah in več.  
Težava HHI je tudi v tem, da je za izračun indeksa potrebno pridobiti veliko količino 
informacij. Za izračun indeksa v posamezni panogi je potrebno pridobiti informacije o 
deležu vseh podjetij na trgu, kar je lahko velik izziv. 
Medijska industrija je po prej omenjenem indeksu dosegla zgolj 268 točk, kar jo uvršča 
med panoge z zelo nekoncentriranim lastništvom. Eli M. Noam sicer opozori, da so se 
razmere v Združenih državah Amerike na medijskem trgu spremenile po uvedbi 
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zakona o telekomunikacijah leta 1996. Posledica tega zakona je bila večja 
koncentracija lastništva na medijskem trgu. Delež prihodkov petih največjih ameriških 
medijskih konglomeratov je tako narasel iz trinajstih odstotkov leta 1984 na 29 
odstotkov v letu 2004. Kljub temu pa se tudi Noam strinja s Compainom, da je po 
merilih ameriškega konkurenčnega prava koncentracija lastništva medijev, z izjemo 
medmrežja, še vedno precej nizka in tako zastopa nasprotno teoretsko pozicijo v 
primerjavi z kritiki koncentracije lastništva kot sta Bagdikian in McChesney (Hardy, 
2014: 98). 
S čikaško šolo in njenim pristopom k protimonopolnim pravilom se ne strinja tudi C. 
Edwin Baker. Baker (2007) v svojem delu Media Concentration and Democracy. Why 
Ownership Maters, zagovarja tezo, da so množični mediji podobno kot volitve sredstvo 
povezovanja med javnostjo in vlado. Avtor meni, da je posamezna država 
demokratična do iste mere kot so v tej državi demokratični mediji in kot so volitve 
tam  strukturno egalitarne ter politično pomembne. Zato je Baker zagovornik teze, da 
je v interesu celotne javne sfere in njene demokratične vizije, da je lastništvo 
množičnih medijev čimbolj enakomerno razdeljeno (Baker, 2007: 7). Baker (2007) se 
z analizo članov čikaške teoretske šole ne strinja tudi v točki, ki vse medijske branže 
jemlje kot celoto, saj to ni pristop, ki bi lahko objektivno ocenil stanje v medijski 
industriji. Medmrežju sicer priznava, da je transformiralo trg, vendar se ne strinja s 
Compainom, ki je zagovornik tega, da je s prihodom medmrežja in razvojem 
svetovnega spleta vsakršna razprava o problematiki koncentracije lastništva nad 
mediji odveč. 
Drugi razlog za nasprotovanje veliki koncentraciji lastništva medijev Baker (2007) vidi 
v tem, da so informativni mediji tudi branik demokracije. Velika koncentracija lastništva 
medijev omogoča možnost, da posamezniki, ki imajo v rokah moč komunikacije to 
moč izrabijo na nedemokratičen in neodgovoren način. Mediji, ki so v lasti peščice in 
ki imajo od vladajočih elit koristi ne morejo učinkovito opravljati svoje naloge branika 
demokracije. Ti mediji prav tako ne preverjajo upravičenosti odločitev elit. Čeprav je 
ta koncentrirana komunikacijska moč redko uporabljena, nobena demokracija ne bi 
smela tvegati možnosti njene uporabe. Zelo široka delitev medijske moči bi tako po 
Bakerjevem mnenju zmanjšala tveganje za zlorabo komunikacijske moči pri izbiranju 
in nadziranju vlade (prav tam, str. 16). 
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Nizka koncentracija lastništva bi prinesla tudi dodatno strukturno varnost. Vplivni člani 
elit s politično in ekonomsko močjo, ki jih družba mora nadzorovati, bi seveda z 
dominantnimi mediji želeli sodelovati. Medsebojno sodelovanje je veliko verjetnejše, 
če je relevantnih medijskih podjetij, ki jih elite želijo imeti pod nadzorom, na trgu malo. 
Manj kot je na trgu velikih medijskih podjetij, lažje je takšna podjetja nadzorovati, jim 
groziti, jih podkupiti, z njimi vzpostaviti medsebojno sodelovanje ali pa jih enostavno 
kupiti in imeti v svoji lasti. Veliko težje bi bilo nadzorovati večje število vplivnih medijev. 
Tako lahko blogi na svetovnem spletu pripomorejo k bolj odprti komunikaciji, znani pa 
so tudi primeri, ko so blogi privlačili širšo pozornost. Baker (2007) pa kljub nekaterim 
spodbudnim primerom opozarja, da je potrebno uspeh nekaterih alternativnih in novih 
medijev še vedno jemati z rezervo. Že v preteklosti so alternativne medijske hiše 
poročale o kršitvah, vendar so bile prezrte in utišane s strani dominantnih informativnih 
medijev, širše javnosti in politike. Zgolj večja pozornost v javno dostopnih medijih tako 
nima želenega velikega učinka. Vplivne elite se odzovejo zgolj na zgodbe, ki so 
obširno zastopane v informativnih medijih, ki jih javnost in tudi elite prepoznajo kot 
pomembne in zaupanja vredne (prav tam, str. 27). 
Največja ekonomska težava množičnih medijev so velike in sistemske napake na 
medijskem trgu. Baker (2007) trdi, da bi se ta problem z manjšo koncentracijo 
lastništva zmanjšal. Prvi problem trga je, da lastniki medijskih podjetij stremijo 
predvsem k doseganju visokih profitov in k dobremu finančnemu poročilu ob zaključku 
leta. S profitno usmerjeno orientacijo pa se zmanjšajo finančni vložki v samo 
produkcijo novic in ostalih medijskih vsebin, ki jih potrošniki želijo in državljani 
potrebujejo. Najbolj izrazito je to prav pri največjih medijskih konglomeratih, ki imajo 
na trgu tudi največji tržni delež in gledanost (prav tam, str. 29). Baker pozablja na 
dejstvo, da zakonske omejitve sicer preprečujejo prevelike koncentracije, a hkrati se 
kapital iz zasičenih panog seli v vedno nove panoge. Ko se dobički v določeni panogi 
zmanjšajo velekapital to panogo zapusti in jo prepusti manjšim podjetjem, ki dosegajo 
manjše profite. Takšen vzorec je moč videti v vseh gospodarskih panogah in ni omejen 
zgolj na medijsko industrijo. 
Širši kot je trg, manj je možnosti da bo na trgu lahko vidna objektivna koncentracija 
lastništva. To v praksi pomeni, da je na trgu več podjetij, ki si lastijo manjši tržni delež 
celotnega trga. Baker Compainu zato očita, da je medijski trg namenoma prikazal kot 
eno celoto, saj le tako lahko utemelji svoje trditve o tem, da medijski trg nima 
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problemov s preveliko koncentracijo lastništva. Compaine je lahko s svojim pristopom 
dal velik pomen tudi HHI indeksu, ki je kot že rečeno za celotno medijsko industrijo 
znašal zgolj 268. Tako je lahko Compaine podprl svojo trditev, da je medijska industrija 
v Združenih državah Amerike ena od najbolj konkurenčnih industrij na ameriškem trgu. 
Baker in Bagdikian, ki prihajata iz nasprotnega teoretskega pola kot Compaine sta 
pokazala, da je enačenje vseh panog medijske industrije površno in da tako nizka 
koncentracija po HHI indeksu ne oriše celotne zgodbe o ameriški medijski krajini, ki je 
v slabšem stanju kot jo želijo prikazati Compaine in ostali zagovorniki čikaške šole 
(prav tam, str. 59).  
Vzpostavitev medijske industrije, kjer bi bila koncentracija lastništva nižja, kritiki 
koncentracije lastništva predlagajo kot možnost, da bi lahko različne družbene skupine 
imele svoj medij, ki bi se ukvarjal s problemi in skrbmi te skupine. V idealnem scenariju 
bi si takšno podjetje tudi lastili in nadzirali člani te skupine oziroma osebe, s katerimi 
bi se člani te skupine lahko identificirali. Z nizko koncentracijo lastništva bi se tudi 
povečala možnost za učinkovite komunikacijske možnosti govorcev, ki sicer nimajo v 
lasti nobenega medijskega podjetja. Posameznik, ki ne bi imel v lasti medijskega 
podjetja, bi bil v takšnem sistemu precej manj odvisen od moči in pristranskosti 
peščice največjih igralcev na medijskem trgu. Tako bi lahko predstavil svoj podroben 
in kompleksen pregled določenega družbenega problema širši javnosti in tudi elitam. 
Večje število lastnikov bi lahko izražalo tudi željo po bolj demokratični distribuciji in 
priložnosti za diskurzivno participacijo. Cilj manj koncentriranega medijskega prostora 
ni, da se ustvari preferenčna obravnava določenih vsebin, ampak zgolj širše 
razporejen nadzor javnega diskurza, čeprav je negotovo kaj bi ta večja raznolikost v 
praksi nato tudi dejansko proizvedla (prav tam, str. 73). 
Tudi želja po manj koncentriranem lastništvu medijev z vidika medijev kot branika 
demokracije ima po Bakerjevem mnenju jasno strukturo in je v svojem cilju 
demokratična. Družba namreč ne bi smela biti podvržena potencialni politični in 
kulturni manipulaciji s strani manjšega števila velikih konglomeratov ali njihovih 
lastnikov. Morala bi se zaščititi z večjim številom lastnikov, kar bi pomenilo tudi večje 
število branikov in nadzornikov ravnanja elit. Baker (2007) velikim medijskim 
konglomeratom očita tudi, da svojih profitov ne vlagajo nazaj v podjetje, da bi dvignili 
standard novinarskega poročanja, proizvajali še boljše zgodbe in razvili še boljši 
novinarski kader. Avtor trdi, da bi bolj razpršeno lastništvo pomenilo višje vložke nazaj 
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v samo podjetje zaradi večje konkurence na trgu, kar bi predstavljajo dodano vrednost 
tudi za občinstvo, ki bi bilo deležno bolj kvalitetnih vsebin (prav tam, str. 73). Baker 
tudi v tej točki zanemari nekatere lastnosti monopolnega kapitalizma, ki segajo izven 
okvirov medijske industrije. Največji medijski konglomerati ustvarjajo izredno visoke 
profite in imajo tako skladno s Schumpetrovo teorijo tudi več priložnosti za razvoj 
inovacij. Visoki profiti omogočajo tudi rast produkcije in uvajanje novih tehnoloških 
rešitev, kar bi bilo ob trgu z razpršenim lastništvom zaradi večjega števila manjših 
podjetij težje doseči. 
Koncentracija lastništva nad mediji je razumljena kot problematična, saj naj bi 
zmanjšala pluralnost virov informacij in različnih mnenj. Nekateri radikalni misleci celo 
zagovarjajo teorijo, da tržni pritiski favorizirajo informativne medije, ki so bolj naklonjeni 
desno usmerjeni politični opciji in da imajo zaradi tega medijska podjetja, ki so bolj 
naklonjena levi politični opciji omejen doseg. Ravno tako zagovarjajo tudi tezo, da se 
prek medijev še utrjuje dominantna pozicija in moč elit, saj so medijske korporacije v 
lasti moči in kapitala. Nasprotniki radikalnih mislecev poudarjajo, da managerji v teh 
podjetjih delujejo v želji po izpolnitvi poslovnih planov podjetja in da je zato politično 
delovanje potisnjeno v ozadje. Tudi možnost, da lastniki obvladujejo samo vsebino, se 
je po njihovem mnenju drastično zmanjšala zaradi pojava modernih korporacij, kjer je 
lastništvo zelo razpršeno in je kontrola v rokah izkušenih managerjev. Zaposleni v 
medijski dejavnosti naj bi bili precej svobodni, da lahko prosto delujejo v okvirih 
ustaljenih poslovnih praks v medijskem svetu (Hardy, 2014: 99). 
Lastniške strukture množičnih medijev so se skozi desetletja spremenile po svoji 
sestavi. Danes so največji množični mediji v lasti skupine vlagateljev, kjer je za vse 
najvažnejše odločitve zadolženo izvršno vodstvo. Nadzor se je iz rok enega lastnika, 
ki je imel nad podjetjem absolutno kontrolo, preselil med skupino delničarjev, kar s 
seboj prinaša tudi dejstvo, da je moč široko razpršena. Noam je v svoji analizi 
lastništva medijskih hiš prišel do ugotovitve, da so medijska podjetja po večini v lasti 
institucionalnih vlagateljev. Njihov delež je iz 40 odstotnega v letu 1984 narastel na 57 
odstotnega v letu 2008. Največji investitorji imajo deleže v velikem številu podjetij, 
ampak se kljub temu le redko odločajo za vmešavanje v samo uredniško politiko 
določenega medijskega podjetja (prav tam, str. 100). Edini dve družini z večjimi 
lastniškimi deleži in relativno visoko močjo odločanja sta ostali družini Murdoch (Fox 
Corporation) in Roberts (Comcast).  
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Bolj kot samo vmešavanje v uredniško politiko so pri medijih v zasebnem lastništvu 
prisotna opozorila o vzpostavljanju ravnotežja med družbeno in kulturno vlogo medija 
ter med potrebami po dobrih poslovnih rezultatih. Pojav hiperkomercializma naj bi 
predstavljal zasuk v delovanje, kjer je edino vodilo stremljenje k visokim profitom. 
Zaradi želje po visoki profitni stopnji se v organizacijah tudi spremenijo prioritete, pride 
pa tudi do reorganizacije delovanja. Kritiki trdijo, da je hiperkomercializem glavni krivec 
za zmanjšano avtonomijo ameriških novinarjev, za znižanje profesionalnega 
standarda v novinarstvu in za postopno zmanjšanje razlik med resnim in zabavnim 
poročanjem. Zelo nejasna naj bi postala tudi meja med uredniškim oddelkom in 
oglaševalskim oddelkom. Same novice, kvaliteta uredništev in poročanja je okrnjena 
zaradi reza stroškov. V zabavnih oddajah je hiperkomercializem prinesel večjo 
integracijo oglaševalcev. Produkcija takšnih oddaj kot so denimo resničnostni šovi ni 
velik zalogaj v finančnem smislu, takšna oblika televizije pa ima potencial, da pred 
male zaslone privabi veliko število gledalcev, kar posledično zagotavlja tudi več 
finančnih sredstev z naslova oglaševanja (prav tam, str. 105).  
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Lastniške strukture medijev v Združenih državah Amerike in koncentracija 
lastništva v posameznih medijskih panogah 
Eli M. Noam uvod v svojo razpravo o koncentraciji lastništva medijev v Združenih 
državah Amerike začne z delitvijo na dva pola. Na enem polu so tako imenovani 
medijski pesimisti, katerih najvidnejši predstavnik je bil Ben Bagdikian, ki je trdil da 
ameriški medijski trg obvladuje pet podjetij, ki delujejo na globalni ravni in imajo vse 
značilnosti kartelov. Ta podjetja si namreč lastijo veliko večino časopisnih hiš, revij, 
knjižnih založb, filmskih studiev ter radijskih in televizijskih postaj v Združenih državah 
Amerike. Bagdikian je kot pet največjih podjetij identificiral gigante Time Warner, 
Viacom, Disney, News Corporation in Bertelsmann. 
Na drugem polu najdemo skupino medijskih optimistov, katerih najvidnejši predstavnik 
je predstavnik ameriškega Cato Instituta Adam Thierer, ki je zaključil da mediji v 
Združenih državah Amerike trenutno živijo v zlati dobi novinarstva, saj medijska 
diverziteta še nikdar ni bila večja. 
Časopisi 
Časopisi so svoj vrhunec doživeli v zgodnjem 20. stoletju. Pojava radia in televizije sta 
veliko pripomogla k stagnaciji naklade časopisov po drugi svetovni vojni. Število 
dnevnih časopisov v Združenih državah Amerike je upadlo iz 2042 v letu 1920 na 1611 
v letu 1990 in na 1382 v letu 2011. Ta številka je sicer še vedno visoka, vendar je v 
nenehnem upadu. Tudi naklada je od leta 1985 do leta 2011 upadla kar za 33,6 
odstotkov, in sicer iz 62,8 milijona časopisov dnevno na 41,7 milijona časopisov 
dnevno. Že do leta 2000 je bilo kar 77% vseh dnevnih časopisov v lasti velikih 
konglomeratov (Noam, 2016: 501). 
Po večini je časopisni trg v Združenih državah Amerike še vedno lokalen in regionalen. 
Na teh trgih je dolgoročno zaznati upad konkurence. V večini ameriških večjih mest 
časopisne hiše operirajo v skoraj popolnoma monopolistični tržni strukturi. Leta 2010 
je bilo namreč le še v 16 ameriških mestih moč prebrati različne časopise, ki niso last 
zgolj enega konglomerata (prav tam, 502). Zgoraj opisani HHI indeks lokalne 
koncentracije je tako ogromen, saj v povprečju znaša kar 7755. Celo v velikih mestih 
je ta indeks 5398. Časopisni trg je Združenih državah Amerike specifičen, saj le 
peščica časopisov izhaja na nacionalni ravni. HHI indeks koncentracije za celotne 
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področje Združenih držav Amerike, ki sicer znaša zgolj 304, tako ne predstavi celotne 
slike. 
Radio 
Od vseh medijskih industrij v Združenih državah Amerike je največje spremembe v 
lastniških strukturah doživel prav lokalni radio. Do začetka 90. let 20. stoletja je bila 
koncentracija lastništva zaradi strogo določene vladne meje o lastništvu radijskih 
postaj več radijskih programov zelo nizka. Med več kot 10000 programi si je vsako 
podjetje lahko lastilo zgolj 7 programov na AM frekvenci in 7 programov na FM 
frekvenci. Ta številka je z leti naraščala, tako da so se omejitve v letu 1994 dvignile na 
številko 20. Po letu 1996 so bile zakonsko določene kvote umaknjene. 
Tudi trg na nacionalni ravni je bil v 80. letih 20. stoletja trg z zelo nizko koncentracijo 
lastništva, vendar je nato koncentracija s prevzemi medijskih podjetij s strani velikih 
konglomeratov začela naraščati. Podjetje Clear Channel je z nakupi radijskih 
programov postalo vodilno na tem medijskem trgu. Med večjimi lastniki podjetja Clear 
Channel, ki se danes imenuje iHeart Media, je tudi investicijsko podjetje Bain 
Capital.  Ustanovitelj tega podjetja je Mitt Romney, ki je bil leta 2012 republikanski 
kandidat na ameriških predsedniških volitvah, na katerih je izgubil proti 
demokratskemu kandidatu Baracku Obami. Do leta 2004 je HHI indeks za radijski trg 
narasel na 98, kar je še vedno zelo nizek rezultat, vendar je potrebno poudariti dejstvo, 
da je bil pred tem HHI indeks blizu ničle. Clear Channel si je v letu 2005 lastil 1184 
radijskih programov, kar pa še vedno znaša zgolj 9,2 odstotka vseh radijskih postaj na 
trgu. Clear Channel je bil čez dve leti za 19,5 milijarde dolarjev prodan prav podjetju 
Bain Capital. Da so si kupci lahko financirali posel, so prodali več sto programov v lasti 
Clear Channela (prav tam, str. 509). S tem se pokaže tudi pravilnost teorije, da se 
investitorji zaradi neučakanosti odločajo za prodaje dela svojega portfelja, saj želijo 
čimprej doseči odlične rezultate in visoke profitne stopnje. 
Precej drugačna je situacija na trgu satelitskega radia, ki je v Združenih državah 
Amerike pomemben. Satelitski radio bazira na naročniškem modelu in potrošniku 
ponuja stotino radijskih programov na nacionalnih bazi. V Združenih državah Amerike 
sta bili za satelitski radio licencirani zgolj dve podjetji, in sicer Sirius in XM. Po obdobju 
tekmovanja in izgubljanju finančnih sredstev sta se podjetji odločili za združitev, ki je 
bila potrjena leta 2008. Leta 2011 je podjetje Sirius XM postalo največje ameriško 
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podjetje na radijskem trgu glede na prihodke, saj je ustvarilo kar 15,4 odstotka vseh 
prihodkov v radijski industriji (prav tam, str. 510). 
Televizija 
Čeprav se televizijski programi po številu povečujejo se njihovo občinstvo vztrajno 
niža, ne glede na to ali gre za spremljanje prek prizemne tehnike, kabelske ali 
satelitske platforme ali pa digitalno. Delež TV gledalcev, ki je leta 1984 znašal 87,7 
odstotka je z leti strmo upadal in je v letu 2013 predstavljal le še 22,8 odstotka 
populacije. Tri največje medijske mreže so tudi izgubile del svoje dominacije na trgu, 
saj je njihov delež silovito upadel. Leta 1984 so imele medijske mreže ABC, CBS in 
NBC kar 64 odstotni delež na trgu. Do leta 2011 je ta odstotek padel na vsega 21,6, 
vendar je velika trojka ob mreži Fox še vedno največji ponudnik televizijskih vsebin v 
Združenih državah Amerike (prav tam), Veliko trojko je v 80. letih 20. stoletja sicer 
presegla televizijska mreža Fox, kljub temu pa te štiri medijske mreže še danes veljajo 
za največje informativne televizijske mreže v Združenih državah Amerike. Vse glavne 
informacijske televizijske mreže so v lasti največjih ameriških medijskih 
konglomeratov, o katerih je bilo na prejšnjih straneh že govora. Televizijsko mrežo 
American Broadcasting Company (ABC) ima v lasti Disney. Televizijska mreža CBS, 
ki je bila v preteklosti poznana pod imenom Columbia Broadcasting System, je v lasti 
konglomerata Viacom. Mrežo National Broadcasting Company (NBC) si lasti že prej 
omenjeni konglomerat Comcast. Televizijsko mrežo Fox pa ima v lasti medijsko 
podjetje Fox Corporation, ki je nastalo leta 2019 po odkupu 21st Century Foxa 
(naslednika News Corporationa) s strani Disneya.  
Lastništvo TV postaj je regulirano. Najprej si je lahko eno podjetje lastilo zgolj 7 
televizijskih postaj, nato je ta številka narasla na 12 oziroma 14, če so dodatna dva 
programa nadzorovali predstavniki rasnih manjšin ali manjših podjetij. Omejitev je bila 
nato spremenjena in ni več omejevala števila postaj, ampak zgolj njihov potencialni 
doseg občinstva. Omejitev je bila postavljena na 25 odstotkov nacionalnega občinstva 
oziroma na 30 odstotkov, če sta bili vsaj dve postaji v lasti manjših podjetij ali podjetij, 
ki jih nadzorujejo manjšine (prav tam, str. 513). 
Največje televizijske mreže so zaradi pojava kabelskih televizij izgubile kar polovico 
svojega občinstva, vendar so izpad prihodka nadomestili z nakupom lokalnih 
televizijskih postaj. To se je zgodilo po sprostitvi omejitev o lastništvu več programov. 
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Največje štiri televizijske mreže so si v letu 2012 skupaj na trgu razdelile 61,6 odstotka 
vseh prihodkov. HHI indeks koncentracije lastništva je leta 2011 znašal 984 (prav tam, 
str. 514). 
Na trgu kabelske televizije je leta 2009 dominiral gigant Comcast, ki je sam ustvaril za 
28 odstotkov vseh prihodkov na trgu kabelske televizije, na drugem mestu pa je z 20 
odstotki še en velik konglomerat Time Warner. HHI indeks je leta 2009 tako znašal kar 
2011, kar priča o tem da gre za zelo koncentriran trg. Leta 2014 je Comcast poskušal 
odkupiti podjetje Time Warner Cable, kar bi pomenilo združitev dveh največjih podjetij 
na tem trgu. Comcast je zeleno luč za združitev v izogib morebitnim težavam pri 
samem postopku prevzema poiskal in prejel tudi pri podjetju Charter Communications, 
ki je četrti največji ponudnik kabelske televizije v Združenih državah Amerike. Podjetje 
Comcast bi obenem zagotovilo tudi, da bi Charter Communications kupil 1,4 milijone 
naročnikov Time Warner Cabla, Comcast in Charter Communications bi si med seboj 
izmenjala 1,6 milijona naročnikov, ustanovila pa bi tudi novo, skupno podjetje v 
katerega bi Comcast preselil 2,5 milijona svojih naročnikov. Zaradi napovedane tožbe 
s strani ameriškega ministrstva za pravosodje je Comcast nato leta 2015 odstopil od 
ideje o prevzemu Time Warner Cabla (prav tam, str. 516). Konglomerat Time Warner 
je nato čez dobra tri leta odkupil telekomunikacijski konglomerat AT&T. 
Spletni mediji 
Dostop do internetne povezave je v Združenih državah Amerike zelo hitro naraščal in 
do leta 2013 je v ZDA imelo internetni dostop že 88 milijonov gospodinjstev. Ponudniki 
kabelske televizije imajo tudi 60 odstotni delež na trgu zagotavljanja internetnih 
storitev. Tudi mobilna tehnologija vezana na 4G omrežje je dosegla velik odstotek 
pokritosti s signalom in zato za nekatere predstavlja nadomestek za povezanost z 
internetom. HHI indeks koncentracije je bil na začetku 21. stoletja  v nenehnem 
vzponu in je leta 2010 znašal 1458. Leta 2013 je indeks koncentracije trga upadel na 
1390 zaradi pojava mobilnega interneta. Štirje največji internetni ponudniki na 
nacionalnem nivoju so bili AT&T, Comcast, Verizon in Time Warner Cable, ki pa je 




Industrijo spletnih iskalnikov so na njenem začetku dominirala podjetja Yahoo, Excite, 
AltaVista in Infoseek. Vsako od teh podjetij je imelo prednost v določenem časovnem 
obdobju. Ko je izpopolnil svoj iskalni algoritem, je na globalnem nivoju prednost 
prevzel Google. Do leta 2001 sta tako Infoseek kot Excite že izginila s trga spletnih 
iskalnikov. Google je svoj tržni delež povečal iz 31,5 odstotnega v letu 2004 na 68,4 
odstotnega v letu 2012. Koncentracija trga spletnih iskalnikov je bazirana na veliki 
ekonomiji dosega. Stroški ustvarjanja baze podatkov in iskalnih algoritmov so visoki, 
cena uporabe pa je praktično minimalna. Konkurenčne spletne strani lahko z Googlom 
zato tekmujejo le po učinkovitosti iskanja ali pa se specializirajo le za določeno 
področje. K visoki koncentraciji lastništva je pripomogel Googlov prevzem AOL 
Searcha leta 2005, Yahoojevo sodelovanje z iskalnikom Bing leta 2009 in podoben 
dogovor med Googlom in iskalnikom ask.com (prav tam, str. 549). 
Spletne novice 
Na trgu spletnih novic je koncentracija relativno nizka in trenutno upada. Leta 2011 je 
HHI indeks znašal 658, za kar je v veliki meri zaslužna široka dostopnost ponudnikov 
spletnih novic. Tudi nad spletnimi novicami dominirajo tradicionalni mediji in ostale 
tehnologije kot sta televizija in tisk. Tako tudi tu prevladujejo mreže, ki si jih lastijo 
konglomerati Time Warner, Comcast in News Corporation oziroma 21st Century Fox. 
Skupno so ti konglomerati, ki so bili na medijskem trgu močno prisotni že pred 
prihodom svetovnega spleta, ustvarili 54,1 odstotka vseh obiskov na področju spletnih 
novic. TV mreže in časopisne hiše lahko na svetovnem spletu tudi neposredno 
tekmujejo med seboj. Tudi lokalni časopisi imajo na svetovnem spletu večji doseg, 
prisotno pa je tudi branje tujih medijev, ki posegajo v tržni delež ameriških spletnih 
strani kot so denimo spletne strani britanskih BBC-ja, The Guardiana in ostalih. S 
pojavom interneta so se pojavili tudi informacijski mediji, ki so prisotni zgolj na spletu 
kot so Yahoo News, Huffington Post, ki ga je kasneje prevzel Verizon in Drudge 
Report, ki so v letu 2011 bili zaslužni za 30 odstotkov vsega prometa (prav tam, 
str.549). 
Tiskani mediji spadajo v najmanj koncentrirano medijsko branžo, medtem ko je 
povprečna koncentracija avdiovizualnih medijev višja. Koncentracija narašča na 
svetovnem spletu, predvsem po zaslugi spletnih brskalnikov. Ti seveda omogočajo 
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tudi dostop do spletnih strani z novicami, kar ni pozitiven podatek za zagovornike 
internetne pluralnosti in dostopa do večih virov informacij (prav tam, str. 552). 
Na vseh področjih medijev je tako moč opaziti povečevanje koncentracije lastništva 
nad mediji. V nobeni medijski industriji ni opaziti upada koncentracije lastništva. 
Koncentracija po HHI indeksu sicer ni na nivoju, ki bi ga ameriška administracija 
proglasila za visoko koncentriran trg. Visok indeks koncentracije lastništva v Združenih 
državah Amerike je opazen predvsem na lokalnem nivoju, na nacionalnem nivoju pa 
prednjačijo spletni iskalniki. Kljub temu je moč opaziti, da so lastniške strukture podjetij 
z različnih medijskih sektorjev prepletene z isto mrežo lastnikov, kar je za pluralnost 
medijske krajine vsekakor zaskrbljujoč podatek. 
Lastniške strukture največjih konglomeratov in podjetij so različne. Pri Googlu imata 
ustanovitelja Larry Page in Sergey Brin v lasti še približno 15 odstotkov podjetja, a 
imata skupaj kar 50 odstotkov glasov v upravnem odboru podjetja. Konglomerat 
Comcast je v domeni družine Roberts, ki ima sicer v svojih rokah 33 odstotkov glasov 
v podjetju. Veliko je primerov ko v lastniško strukturo podjetja vstopijo skladi in banke. 
Nekateri od največjih skladov v Združenih državah Amerike so Vanguard, Black Rock 
in State Street. Ti skladi imajo v lasti manjše odstotke lastniških deležev pri večini 
največjih medijskih velikanov. Določeno število institucij ima tako v svojih rokah 
ogromno majhnih delcev velikega trga. Največji lastnik ameriških medijskih podjetij je 
Vanguard, ki ima v svoji lasti deleže različnih medijskih podjetij, ki so skupaj vredni kar 
62 milijard ameriških dolarjev. Vanguardovi lastniški deleži tako predstavljajo 3,8 
odstotka celotne vrednosti ameriške medijske industrije. Na drugem mestu je State 
Street s približno 61 milijard ameriških dolarjev vrednimi lastniškimi deleži. 
Vanguardove in State Streetove lastniške deleže tako lahko najdemo v lastniških 
strukturah konglomeratov AT&T, Verizon, 21st Century Fox in Comcast in Time 
Warner. Ti lastniški deleži pa le redko presegajo 5 odstotkov. Takšni investitorji si za 
cilj zastavijo odlične poslovne rezultate, zato bodo želeli zaradi varnosti svoje 
investicije le to zaščititi z vsebino, ki ni kontroverzna.  Od posameznikov imata največji 
lastniški delež ustanovitelja Googla Sergey Brin in Larry Page, katerih vrednost 
posameznega lastniškega deleža je ocenjena na 26 milijard ameriških dolarjev. 
Zanimivo je, da je med tujimi lastniki največji norveški državni pokojninski sklad, ki je 
z približno 1000 milijardami ameriških dolarjev premoženja največji na svetu. Zelo 
pomembne lastniške deleže imajo v lasti predvsem v naftnem sektorju. Vrednost 
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njihovega premoženja na trgu ameriške medijske industrije znaša približno 5,6 
milijarde ameriških dolarjev (prav tam, str. 556). 
Lastništvo ni več v rokah majhnega števila posameznikov in družin, saj je takšen 
poslovni model prevladoval v preteklosti in bo ob umiku še zadnjih vplivnih družin v 
medijski industriji verjetno odšel v zgodovino. Nova tehnologija in novi mediji so 
ustvarili tudi ogromno potrebo po svežem kapitalu za investicije v nove tehnologije, 
zato se je spreminjala tudi lastniška struktura podjetij (prav tam, str. 1180).  
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Pojav medmrežja in njegov vpliv na medijsko industrijo 
Širitev in raznolikost medmrežja je bila izjemna. Danes ima dostop do medmrežne 
povezave približno 1.5 milijarde ljudi, kar znaša približno četrtino svetovne populacije. 
To ima seveda velik vpliv na vse sodobne družbe v ekonomski, kulturni in družbeni 
sferi življenja (Hardy, 2014: 108). 
V 90. letih 20. stoletja sta se z razmahom medmrežja pojavila tudi dva teoretska 
tabora. Prvi je medmrežje označil za tehnologijo svobode, ki v centru nima jasno 
izražene avtoritete in ki omogoča odprt dostop do informacij. S tem bi se lahko zaobšlo 
obstoječe institucije nadzora in moči, zaradi česar bi imel posameznik večjo svobodo. 
Na takšen način bi se ustvarili temelji za razvoj digitalne demokracije. Drugi pogled pa 
je medmrežje razumel kot sredstvo, ki mu vladajo poslovni interesi in kjer bo peščica 
velikih multimedijskih korporacij še povečala svoj vpliv in doseg na trgu (prav tam, str. 
109). 
Obe različici sta z današnjega vidika pomanjkljivi. Vizije emancipacije spletnega 
prostora sicer še vedno obstajajo, a niso dominantne in za večino uporabnikov 
svetovnega spleta verjetno nikdar ne bodo. Tudi moč kapitala in političnih elit, ki v 
Združenih državah Amerike velikokrat nastopata v sožitju, si medmrežja kljub veliki 
komercializaciji svetovnega spleta ni uspela podjarmiti. Še posebej to velja za globalne 
medijske gigante. Prisotnost v medmrežju namreč še vedno vsebuje negotovost, 
tveganje, izzive in priložnosti. Kritiki dominance kapitala so podcenili dva zelo 
pomembna faktorja. To sta razvoj družbenih omrežij in obseg krize tradicionalnih 
medijskih podjetij (prav tam). 
Svetovni splet kot sistem, ki deluje v medmrežju, sta oba tabora videla kot protiutež 
medijskim konglomeratom in kot sredstvo, ki bo končalo njihovo dominacijo in nadzor. 
S tem bi rešili vrsto informacijskih problemov, razširili bi javno sfero in zamenjali 
nadzor nad informacijami in njihovo pomanjkanje z mnoštvom virov in informacij, kar 
pa ponovno poenostavlja situacijo. Konkurenca različnih podjetij v kapitalističnem 
sistemu izraža zasebne interese, zato je vsebinska ponudba lahko osiromašena. 
Bistvo javne sfere je, da se problemi posameznikov lahko prepoznajo kot družbeni in 
ne zgolj individualni. Mediji lahko te probleme izpostavijo, zato lahko ti problemi 
vstopijo tudi v politično sfero. Mnoštvo majhnih medijev namreč ni edina rešitev za 
razširitev javne sfere, nujno potrebno pa ni niti, da bi bili ti mediji v javni lasti.  
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Medmrežje bi tako pripomoglo k proizvodnji veliko večjega števila vsebin, ki bi bile 
proizvedene z bistveno nižjimi stroški, saj bi bili stroški distribucije minimizirani. Tako 
bi lahko zaobšli omejitve, ki jih ima današnji sistem množičnih medijev. Kljub temu, da 
medmrežje ni izpolnilo vseh pričakovanj, da bi prineslo odprto in hitro izmenjavo mnenj 
med posamezniki brez vmesnih členov kot so uredniki in novinarji, ki izbirajo in urejajo 
vsebine za objavo, se je prostor, ki ga skrbno nadzorujejo slednji vendarle zmanjšal 
(prav tam, str. 110). 
Medmrežje, in posledično tudi sistem svetovnega spleta (World Wide Web), naj bi bilo 
gonilo sprememb v medijski in komunikacijski industriji, ki naj bi v ospredje postavljalo 
inovativne medijske mreže, ki skupaj zagotavljajo ponudbo in povpraševanje, tako da 
bi se s tem realizirala popolna konkurenca. Tako naj bi na takšnem trgu imela prednost 
novoustanovljena podjetja in manjše medijske hiše. Kljub temu, da prihaja tudi na 
področjih internetnih tehnologij in svetovnega spleta do novih koncentracij tržne moči 
imajo takšna podjetja sloves inovativnih podjetij. Tako je bil Google v svojem začetnem 
obdobju denimo opisan kot prvo podjetje v post medijski dobi, katerega ključ do 
uspeha je odprtost in usmerjanje k povezovanju in ne k lastništvu (prav tam, str. 111). 
Danes je Google tretje tehnološko podjetje za Applom in Microsoftom, ki je vredno več 
kot 1 bilijon ameriških dolarjev. 
Zagovorniki potenciala svetovnega spleta pri spreminjanju medijske krajine so svoje 
ugotovitve črpali predvsem iz tehnologije medmrežja. Takšen tehnocentrizem pa je 
zanemaril eno od pomembnejših spoznanj politične ekonomije, ki je v širšem 
kontekstu ocene vpliva medmrežja prišla do zaključka, da je kapitalizem precej bolj 
vplival na medmrežje kot pa obratno (prav tam, str. 112). 
Še eno od pomembnih vprašanj je odnos med komunikacijsko tehnologijo in 
demokracijo. Potencial, ki ga imata informacijska in komunikacijska tehnologija pri 
vzpostavitvi močne demokracije, kjer so ljudje popolnoma vključeni pri odločitvah o 
vseh pomembnih temah, ki jih zadevajo, je potrebno postaviti pod vprašaj vedno ko 
pride do primerov, ko je ljudem onemogočen dostop do informacij na podlagi njihovega 
ekonomskega statusa, spola, geografske lokacije oziroma jezika. Pri pojavu interneta 
tako ne gre za novo vzpostavitev razmerij in za prekinitev z obstoječimi vzorci, temveč 
je prisotna skupna prisotnost novega in starega, kjer sicer prihaja do nekaterih 
diskontinuitet, ne pa tudi do popolnega preloma s starim (prav tam, str. 114). 
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Razmerja v medijski industriji so se zaradi razvoja medmrežja spremenila, kar je v 
nasprotju z zgodnjimi napovedmi o tem, da se bodo tradicionalni mediji sesuli kot 
hišica iz kart in da bo medmrežje s svojo tehnologijo omogočilo glasovom iz obrobja, 
da se prebijejo v samo središče medijskih sistemov. Medmrežje je tradicionalnim 
medijem postavilo nove izzive, zahtevalo postavitev novih poslovnih modelov in novih 
vzorcev potrošnje medijskih vsebin (prav tam, str. 115). 
Medmrežje je še povečalo politično in osebno komunikacijo med skupinami, ki so med 
seboj povezane in organizirane že v realnem svetu. Povečala se je sposobnost 
različnih organizacij, da s svojimi sporočili dosežejo nova občinstva in sposobnost 
posameznikov, da odkrijejo organizacije, ki sledijo njihovim prepričanjem in katerim je 
vredno slediti. S tega vidika je medmrežje že postalo pomemben pripomoček v borbi 
za bolj demokratično družbo. Skupaj s še novejšimi informacijsko-komunikacijskimi 
tehnologijami kot je denimo pametni mobilni telefon je sistem svetovnega spleta igral 
ključno vlogo pri organizaciji uličnih demonstracij, ki so privedle tudi do strmoglavljenja 
nekaterih državnih administracij. Poleg potenciala za lažjo organizacijo protestov se 
je ljudstvo lažje povezalo tudi pri zbiranju sredstev za različne namene (Baker, 2007: 
98). Kljub temu pa Baker (2007) ne verjame, da imajo te pozitivne posledice veliko 
vpliva pri razpravi o nevarnostih in ugovorih proti koncentraciji medijskega lastništva 
(prav tam, str. 99). Baker v svoji analizi pozablja, da inovativna raba novih 
informacijsko-komunikacijskih tehnologij ni novost, ki bi jo prineslo medmrežje. 
Inovativna raba informacijsko-komunikacijskih tehnologij je kot sredstvo pri lažjemu 
organiziranju in protestiranju zelo prisotna že najmanj od druge polovice 20. stoletja 
dalje. Praviloma je inovativna raba novih tehnologij inovacija mladih, ker jo začnejo 
uporabljati brez privzetih vzorcev in pričakovanj starejših generacij.  
Medmrežje ustvarja dve nasprotujoči si tendenci. Na eni strani zniža stroške 
distribucije, ki omogoča večjo dostopnost novim produktom, kar Baker (2007) 
poimenuje produkt diverzitete. Na drugi strani pa manjši stroški distribucije medijske 
konglomerate silijo k dražji produkciji samih vsebin oziroma njihove prve kopije, ki 
bodo privabile veliko število občinstva in s tem onemogočile podjetjem, ki na trg šele 
vstopajo, da bi na trgu lahko uspeli. Baker (2007) pojav povečane koncentracije 
poimenuje efekt Hollywooda, saj se sklada s tem, kako so Hollywoodski studii zapravili 
ogromno finančnih sredstev za produkcijo ti. prve kopije materiala. Po zaslugi velikega 
števila občinstva in nizkih stroškov reprodukcije materiala so zato lahko dominirali na 
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trgu svetovne filmske industrije. Premožnejša podjetja si zlahka privoščijo dražji 
produkt, kar pa ni posebnost medijske industrije. Baker pa ni upošteval niti dejstva, da 
je trg pop kulture v Združenih državah Amerike izredno velik. V tujino tako izvozijo 
svoje najuspešnejše medijske produkte. Ti so zaradi velikega dobička ustvarjenega v 
Združenih državah Amerike na evropskem trgu lahko cenejši od vsebin evropske 
produkcije. 
Svetovni splet posameznikom, ki so zainteresirani omogoča veliko raznolikih vsebin, 
ki so lažje dostopne. Omogočeno jim je tudi branje informacij in mnenj, ki so produkt 
številnih različnih virov. Celotna slika pa je po Bakerjevem (2007) mnenju bolj 
zaskrbljujoča, saj meni da svetovni splet le še povečuje koncentracijo občinstva in da 
bo ta še večja kot je izven svetovnega spleta(prav tam, str. 105). 
Analiza ponudnikov spletnih novic je pokazala, da do večje distribucije komunikacijske 
moči in dekoncentracije občinstva ni prišlo. Najbolj obiskane strani z novicami so v 
lasti medijskih konglomeratov, ki so na trgu močno prisotni tudi izven medmrežja. Če 
so tradicionalni mediji na prvih mestih tudi na svetovnem spletu, se tako izgubi 
možnost za pojav novih novinarskih virov. Kar sedemnajst od petindvajsetih najbolj 
obiskanih spletnih strani z novicami je v lasti tradicionalnih množičnih medijev. Od 
vseh petindvajsetih pa jih je osem v lasti enega izmed desetih največjih medijskih 
konglomeratov, kar štirinajst pa si jih lastijo medijski konglomerati, ki spadajo na trgu 
med dvajset največjih medijskih podjetij v Združenih državah Amerike. Med štiri najbolj 
obiskane strani sodijo spletne strani CNN, YahooNews, MSNBC in AOL. Razlika v 
primerjavi z ostalimi spletnimi stranmi je velika. Razmerja se tudi po več kot desetletju 
niso bistveno spremenila. Razlika med obiskanostjo prvih štirih strani in konkurenco 
je izredno velika. Izmed štirih najbolj obiskanih spletnih strani lastne vsebine 
proizvajata le CNN in MSNBC. Tako Yahoo kot tudi AOL objavljata kar 98 odstotkov 
vsebin iz drugih spletnih portalov. Medmrežje tako pravila komunikacije spreminja, le 
v določenih segmentih pa imajo te spremembe pozitiven učinek. Za vse več ljudi 
svetovni splet postaja pomembno sredstvo za pridobivanje novic, vendar pa občinstvo 
prejme predvsem vsebine s strani nekaj največjih medijskih ponudnikov, ki tako še 
razširjajo svojo dominacijo v medijski industriji. Število podjetij, ki dominirajo na 
svetovnem spletu je v primerjavi s številom podjetij v ostalih medijskih branžah še 
manjše. V veliki večini primerov gre pri največjih ponudnikih vsebin zgolj za drugačno 
pakiranje svojih že obstoječih vsebin iz ostalih platform (prav tam, str. 112). 
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Poslovni model za spletno novinarstvo lahko vpliva tudi na sredstva namenjena za 
kvalitetno novinarstvo. Obeti na tem področju niso vzpodbudni. Spletne strani z 
novicami danes prejmejo več sredstev, tako s strani oglaševalcev kot s strani 
potrošnikov, ki plačujejo za dostop do določenih vsebin. Kljub temu pa še vedno 
prejmejo manj sredstev kot informativni televizijski programi, ki imajo iz finančnega 
vidika še vedno primat na trgu. Množičen obrat občinstva od televizije k svetovnemu 
spletu bi lahko tako pomenil zmanjšanje sredstev in še manj resursov za podporo 
resnega, preiskovalnega novinarstva. Mnogo spletnih medijev bo tako prisiljenih le v 
redistribucijo ostalih vsebin, ki so že objavljene na mreži, kar že počneta dva od 
največjih štirih internetnih portalov z novicami. Zaradi manjših stroškov bi medmrežje 
lahko postalo tudi mesto, kjer bi lahko objavili material, ki je bil sicer proizveden za 
ostale platforme, vendar tam ni bil uporabljen. Tako bi lahko spletne informativne strani 
zaposlovale še manj novinarjev na enega potrošnika novic kot jih zaposlujejo na 
televizijskih informativnih programih. Nizka zaposlitev v kombinaciji z nizkimi prihodki 
na tradicionalnih platformah, ki bi jo povzročilo medmrežje s svojo vse večjo bazo 
občinstva, pa bi lahko pomenila še dodatno redčenje novinarskih vrst. To bi pomenilo 
še manj možnosti za produkcijo profesionalnih, kvalitetnih novinarskih vsebin in vsebin 
na področju javnih zadev (prav tam, str. 116).  
Bagdikian (2004) opozarja, da novinci na medijskem trgu lahko postanejo pomemben 
udeleženec zgolj če se podredijo interesom milijarde dolarjev vrednih vodilnih 
medijskih konglomeratov. Novinci, ki jim uspe preboj, imajo po Bagdikianovem mnenju 
zgolj dve možnosti. Prva je, da svojo platformo prodajo dominantnim korporacijam. 
Druga pa je ta, da tvegajo sovražni prevzem podjetja in propad podjetja zaradi veliko 
večje finančne moči velikih konglomeratov (Bagdikian, 2004: 7). Ključ medijskega 
oligopola je, da je novincem zaradi moči že obstoječih gigantov na trg izredno težko 
vstopiti, ne glede na to kako donosen je trg. V oligopoliji vodilna podjetja nimajo 
namena, da se med seboj borijo za cene na trgu, da bi povečala svoj tržni delež, saj 
so vsi glavni igralci dovolj finančno stabilni, da bi preživeli spopade okrog cene in z 
vojno bi si skupne prihodke zgolj skrčili. Vsa udeležena podjetja imajo seveda od teh 
prihodkov veliko finančno korist. Cena bo v takšnem oligopolu na podobni ravni kot če 
bi šlo na trgu za monopol, tako da se bodo lahko največja podjetja med seboj pomerila 
za največje mogoče prihodke. 
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Zanimivo je, da so se medijske korporacije v luči prisotnih in napovedanih sprememb 
reorganizirale, vendar se kljub temu črne napovedi o manjši potrošnji tradicionalnih 
medijev niso uresničile. V vladnem uradu za komuniciranje v Veliki Britaniji so leta 
2011 izvedli raziskavo, ki je pokazala, da se je dostop do medmrežja povečal iz 25 
odstotkov leta 2000 na 76 odstotkov v letu 2011. Navkljub razmahu medmrežja in 
pojavu pametnih telefonov pa je televizija še vedno ostala najbolj popularen medij, saj 
se je povprečna gledanost še povišala za okrog 20 minut in sedaj znaša približno 4 
ure dnevno. Za 65 odstotkov vprašanih je glavni vir novic televizija, za 15 odstotkov 
tiskani mediji in zgolj pri 6 odstotkih internet. Podobna je situacija tudi v Združenih 
državah Amerike. Leta 2006 je tri četrtine vprašanih v ZDA še vedno navedlo televizijo 
kot glavni vir novic, kar je praktično isti odstotek kot leta 1991. Digitalni mediji so svoj 
delež prevzeli ostalim tehnologijam in platformam, medtem ko televizija ostaja vodilna. 
Pew Research Center sicer ugotavlja, da iz leta v leto gledanost televizije upada in da 
predvsem mlajše generacije digitalne medije navajajo kot primarni način za 
spremljanje novic. Zanimivo je, da je zelo priljubljeno mesto za spremljanje dnevnih 
novic postala kar stran s pretočnimi vsebinami Youtube. Kar četrtina vseh vprašanih 
v anketi je Youtube navedla kot pomemben vir informiranja. Najbolj gledane vsebine 
so skoraj popolno porazdeljene med vsebine največjih informativnih medijev in 
vsebine neodvisnih Youtube kanalov (Pew Research Center, 2020).  
Tudi tradicionalni mediji se seveda poslužujejo elektronskih verzij na internetu. Leta 
1993 je denimo zgolj 20 časopisov po vsem svetu imelo tudi elektronske verzije. Do 
leta 1998 je ta številka narasla na približno 2700, od tega je bilo kar 60 odstotkov 
izmed teh časopisov iz Združenih držav Amerike. Danes so na svetovnem spletu 
prisotni vsi časopisi, za Združene države Amerike pa velja, da je pri časopisih, ki jih je 
moč kupiti po celotni državi in niso omejeni na lokalne trge, število bralcev na spletu 
precej višje od števila bralcev tiskane izdaje časopisa (Hardy, 2014: 116). 
Tudi največji medijski konglomerati so si želeli velike prezence na medmrežju, zato so 
tudi na to področje vlagali velike denarne vložke. Znan je recimo nakup enega od prvih 
družbenih omrežij MySpace s strani medijskega giganta News Corporation v lasti 
medijskega mogotca Ruperta Murdocha. Leta 2005 so za omrežje plačali 580 
milijonov dolarjev, s tem pa naj bi News Corporation zapolnil luknjo v svojem spletnem 
portfelju. MySpace je svoj vrhunec dosegel leta 2006 s 100 milijoni uporabnikov, po 
pojavu Facebooka pa je MySpace zelo hitro začel izgubljati uporabnike. Od 1000 
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zaposlenih jih je bilo na sredini leta 2011 pri MySpaceu zaposlenih le še 200. Junija 
2011 je bilo podjetje prodano skupini Specific Media in pevcu Justinu Timberlaku za 
35 milijonov dolarjev (prav tam, str. 117). Glavni motiv za podobne vložke je bila 
mešanica priložnosti, strahu in težav pri napovedovanju trendov na spreminjajočem 
se trgu. Veliki medijski konglomerati so se ustrašili, da bi zaradi novih sistemov 
distribucije in nove konkurence ostali brez svojega tržnega deleža. Zaradi strahu pred 
tem, da bi manj uporabnikov konzumiralo vsebine klasičnih medijev so podjetja ubrala 
različne strategije kot so skupni projekti, prevzemi in poskusi prevzemov novih spletnih 
strani. Dodatno so konkurenco zaostrili tudi vlagatelji na trgu, saj so bila podjetja, ki 
niso razvila uspešne internetne strategije, na finančnih trgih zaradi nižje cene delnic v 
slabšem položaju (prav tam). 
Veliki medijski konglomerati so začutili potrebo po vključitvi na svetovni splet. Tako je 
bilo že leta 1998 v Združenih državah Amerike več kot tri četrtine od 31 najbolj 
obiskanih informacijskih in zabavnih portalov v lasti oziroma povezanih z največjimi 
medijskimi hišami v Združenih državah Amerike. Večina preostalih strani je bila 
povezana s tehnološkimi podjetji kot sta Microsoft in AOL. Tradicionalni mediji z 
informativno vsebino tako prevladujejo tudi pri potrošnji spletnih člankov. Tako so se 
v letu 2013 v globalni raziskavi desetih najbolj obiskanih informativnih spletnih strani 
znašli medijski giganti kot so CNN, MSNBC in The New York Times. Edina stran z 
novicami, ki je zarezala delež največjih medijskih hiš je bila spletna stran Huffington 
post, ki je svojo pot začela kot neodvisna novinarska organizacija. Leta 2011 je 
podjetje odkupil AOL, ki se je leta 2009 odcepil od giganta Time Warner. Leta 2010 je 
bilo 80% vse internetne aktivnosti na straneh z novicami koncentrirano na zgolj 7% 
vseh informativnih portalov, med katerimi jih je kar 67% v lasti novinarskih organizacij, 
ki so bile ustanovljene pred pojavom interneta. Med preostalimi 20% je bilo novih 
spletnih medijev z lastnimi vsebinami 14% (prav tam, str. 118). 
Spletna stran Huffington Post je bila ustanovljena 9. maja leta 2005. Zamišljena je bila 
kot skupnost, ki bo namenjena komentatorjem in blogerjem ter bo liberalni odgovor na 
bolj konzervativen spletni medij Drudge Report. Med ustanovitelji sta bila Arriana 
Huffington in nekdanji izvršni podpredsednik konglomerata AOL Kenneth Lerer. 
Začetna strategija Huffington Posta je bila optimizirati spletni iskalnik, ki bi zgoščeno 
prikazoval zgodbe in naslove iz drugih spletnih strani združene okrog najbolj iskanih 
tem v določenem trenutku. Kmalu pa je spletna stran odprla svojo platformo za številne 
63 
 
blogerje iz različnih političnih in kulturnih spektrov. Huffington Post je tako postal pionir 
modela privabljanja piscev, ki bi svoje članke objavljali brezplačno v zameno za 
potencialno širšo izpostavljenost prispevkov. Ti dve funkciji spletne strani so odgovorni 
pri Huffington Postu združili še z dodatkom novic o ameriških zvezdnikih, ki so bralce 
še dodatno privabljali k ponovnem obisku spletne strani (Sarno, 2011). Prakso 
optimiziranega spletnega iskalnika, ki prikazuje novinarske članke drugih spletnih 
strani, so kmalu prevzele še ostale strani, saj se je ta praksa izkazala za uspešno. 
Leto po ustanovitvi so imeli pri spletni strani načrt razširitve podjetja, ki je zajemal 
zaposlitev več kadra, ki bi lahko vse dogajanje pokrival 24 ur dnevno, zaposlitev 
lastnih novinarjev, ki bi ustvarjali lastne novinarske vsebine in zaposlitev multimedijske 
ekipe, ki bi ustvarjala lastne video vsebine. Huffington Post je za uresničitev svojega 
plana prejel 5 milijonov ameriških dolarjev od ameriških investicijskih podjetij Softbank 
Capital in Greycroft. Obe investicijski podjetji vlagata predvsem v novoustanovljena 
manjša podjetja. S tem pa planov za širitev spletne strani še ni bilo konec. Leta 2008 
so od sklada Oak Investment Partners, ki je znan po zanimanju za vlaganja v nove 
medije, prejeli 25 milijonov ameriških dolarjev, podjetje pa je bilo ocenjeno na 100 
milijonov dolarjev, sklad pa je dobil pravico do imenovanja enega člana v upravni 
odbor Huffington Posta. Marca leta 2011 je konglomerat AOL spletno stran Huffington 
Post odkupil za 315 milijonov ameriških dolarjev. Štiri leta pozneje, junija leta 2015, 
pa je bil tudi AOL tarča prevzema. Odkupil ga je Verizon, ki spada med največje 
medijske konglomerate v Združenih državah Amerike. Prevzem je Verizon stal 4,4 
milijarde ameriških dolarjev, s prevzemom pa je pod Verizonovo okrilje prišel tudi 
Huffington Post. Huffington Post je leta 2012 postal prvi internetni komercialni medij, 
ki je za svoje prispevke osvojil tudi Pulitzerjevo nagrado.  
Dinamični trgi odpirajo priložnosti za nova podjetja, da izzovejo obstoječe velikane na 
trgu. Na prvi pogled se je to s prihodom medmrežja tudi zgodilo. S svojim naprednim 
iskalnikom je Google prehitel ostale konkurente na trgu. Zgolj oglaševanje na 
Googlovem iskalniku je prineslo kar polovico prihodkov z naslova oglaševanja na 
celotnem ameriškem internetnem trgu. Podobna je zgodba družbenega omrežja 
Facebook, ki je iz start-upa postalo najbolj uporabljeno družbeno omrežje v zahodnem 
svetu. Priložnost za nova podjetja in tekmovanje proti obstoječim gigantom pa je kljub 
vsemu nezadostna razlaga za vse medijske sektorje, saj so po ekonomskih teorijah 
obstoječi velikani počasni pri inovacijah. Za inovacije so zaslužna nova podjetja na 
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trgu, ki nato v spremembe prisilijo tudi ostale, kar prinaša prednosti za potrošnike. 
Velikani, ki se novim razmeram na trgu ne uspešno prilagodijo, so primorani zapustiti 
trg. Takšne so bile tudi napovedi v prvi fazi študij medmrežja med leti 1995 in 2000, 
vendar se niso izkazale za pravilne. Prednosti inovatorjev so bile v razmerju s 
prednostmi, ki so jih obstoječa podjetja na trgu že uživala, precenjena. V največji meri 
gre tu predvsem za migracijo obstoječih potrošnikov k novim storitvam. Tekma med 
novimi podjetji in obstoječimi velikani podcenjuje tudi sposobnost prilagoditve 
gigantov, s katerimi ohranjajo svoj tržni delež in svoj globalni doseg (Hardy, 2014: 119-
120). 
Ustanovitelja Googla Larry Page in Sergey Brin sta verjela, da lahko dobro izdelan 
iskalnik potrošniku omogoči, da poišče želeno vsebino brez motečega dejavnika 
oglaševanja. Finance s strani oglaševanja sta zavračala vse do leta 1998, saj sta 
verjela, da bi se s tem iskalniki podredili oglaševalcem in pozabili na potrebe ter želje 
potrošnika (Pariser, 2011: 31). Oglaševalski trg na medmrežje torej ni prodrl brez težav 
in pomislekov. S komercializacijo medmrežja v poznih 90. letih 20. stoletja je bilo težav 
konec. Spletno oglaševanje se je prek oglasov na spletnih straneh, spletnih iskalnikih 
in družbenih omrežjih povečalo hitreje kot v vseh ostalih sektorjih. Razlog za hitro 
širitev se skriva v dejstvu, da so informacije in vsebine na svetovnem spletu ločene, 
kar ne velja za produkte množičnih medijev kot je denimo dnevni časopis. Digitalizacija 
je pospešila ločitev vsebin, tako da lahko uporabniki na kupu najdejo ožje usmerjene, 
specializirane vsebine. V Združenih državah Amerike so splošno usmerjene male 
oglase v časopisih zamenjale specializirane spletne strani, kot je denimo Craigslist. 
Mali oglasi so za manjše časopise predstavljali velik delež prihodkov iz naslova 
oglaševanja. Leta 2010 so v Združenih državah Amerike že beležili več oglaševanja 
na svetovnem spletu v primerjavi s časopisi. Tu se skriva tudi ključ za krizo v nekaterih 
tradicionalnih medijih, kot so časopisi in zasebni brezplačni televizijski programi. 
Njihovi poslovni modeli so temeljili na ustvarjanju občinstva, ki so ga potem lahko 
prodajali oglaševalcem. S tem so se ustvarili pogoji za vstop novih podjetij na trg, 
vendar je bil prag za vstop zaradi prednosti obstoječih gigantov precej višji kot so si 
ga zamišljali zagovorniki digitalizacije (Hardy, 2014: 121). 
Z internetno tehnologijo se znižajo tudi določeni stroški produkcije in distribucije 
vsebin, s tem pa se zniža tudi prag za vstop na trg. Kljub temu pa stroški v medijskih 
industrijah kot sta produkcija novic in produkcija avdiovizualnih vsebin zaradi potrebe 
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po produkciji lastnih vsebin še vedno ostajajo visoki. Časopisne hiše lahko z 
digitalizacijo skrčijo stroške za tretjino, vendar dve tretjini stroškov še vedno ostajata. 
Tu gre predvsem za plačilo delovne sile, ki proizvaja kvalitetne vsebine. Glavne 
lastnosti množičnih medijev so visoki stroški produkcije in nizki stroški reprodukcije ter 
distribucije. Te značilnosti so preslikane tudi v digitalnem svetu, saj so na medmrežju 
ravno tako prisotni visoki stroški produkcije vsebin, s čimer se prag za vstop na trg 
poviša. Stroški reprodukcije so sicer nižji, vendar je strošek za produkcijo različnih 
medijskih vsebin še vedno visok (prav tam, str. 122). 
Že uveljavljene medijske znamke so se izkazale za ključna sredstva na trgu z vse 
večjo konkurenco. Znamke se lahko razširijo v nove spletne platforme. Medijski 
konglomerati lahko prek teh spletnih strani navzkrižno promovirajo in prodajajo ostale 
produkte in vsebine, ki so v njihovi lasti. Medijski giganti lahko izkoristijo dobre odnose 
z oglaševalci in jim tako lahko ponudijo oglaševalski paket na več različnih platformah. 
Velike korporacije imajo tudi več finančnih sredstev od manjših podjetij in zato lahko 
investirajo v spletna podjetja z namenom razvoja in raziskovanja. Svojo finančno moč 
tako lahko uporabijo na način, da z velikimi finančnimi vložki premagajo in zredčijo 
konkurenco na trgu (prav tam, str. 123). 
Podjetja, ki proizvajajo medijske vsebine na trgu tekmujejo s spletnimi ponudniki 
storitev in vsebin. Potrošnik ima danes večjo možnost dostopa do medijskih vsebin 
prek pametnih mobilnih telefonov, povečuje pa se tudi število spletnih uporabnikov, ki 
poleg telefona uporabljajo še računalnik. Potrošnja klasičnih medijev, predvsem 
linearne televizije, pa konstantnemu padcu navkljub zaenkrat ostaja relativno visoka. 
Dvig družbenih omrežij s seboj prinaša tudi spremembo v navadah potrošnikov in čas, 
ki ga potrošniki preživijo na družbenih omrežjih predstavlja izziv za množične medije. 
Tradicionalni množični mediji namreč proizvajajo vsebine, ki so zasnovane na prodaji 
izdelkov potrošnikom oziroma prodaji potrošnikov oglaševalcem. Odrasle osebe na 
svetovnem spletu največ časa preživijo na družbenih omrežjih. Leta 2012 so 
Američani na internetu namenili več časa za družbena omrežja kot za katerokoli drugo 
kategorijo na internetu. Med družbenimi omrežji je bil daleč najbolj popularen 
Facebook s 152 milijoni obiskovalcev (prav tam, str. 126). Po podatkih Pew Research 
Centra iz leta 2019 je Facebook po uporabi med spletnimi platformami na drugem 
mestu. Pred njim je zgolj spletna stran s pretočnimi vsebinami Youtube. Največji padec 
66 
 
je Facebook doživel med ameriškimi najstniki. Na prvem mestu pri tej starostni skupini 
sta družbeni omrežji Instagram in Snapchat (Pew Research Center, 2019). 
Medijski konglomerati so se v 90. letih 20. stoletja zdeli ogroženi. Poti do visokih 
profitov so zaradi novih igralcev na trgu in hitre digitalne reprodukcije, ki je oteževala 
okoliščine za ustvarjanje prihodkov iz naslova avtorskih pravic, izgledale otežene. 
Medijski konglomerati so se bali tudi, da bi lahko prihodki iz naslova oglaševanja 
drastično upadli, saj gledalci ne bodo več primorani iz svojih naslonjačev spremljati 
oglasnih sporočil. Ta področja so sicer za množične medije še vedno občutljiva, 
vendar McChesney (2013) trdi, da je zasebni medijski sektor v zadnjih 15 letih delal 
predvsem na tem, da omeji odprtost in enakost medmrežja. Ključ do njihovega obstoja 
je namreč ustvariti sistem, ki bi bil čimbolj zaprt in zasnovan na blagovnih znamkah 
ter sistema, ki bi spodbujal skriti nadzor spletnih uporabnikov s strani podjetij in države 
(McChesney, 2013: 124). S tem bi se na široko odprla vrata za komercializacijo 
medmrežja (Hardy, 2014: 127). 
Številni teoretiki kritične politične ekonomije menijo, da je internet zgolj pospešil, ne 
pa tudi povzročil krizo v ameriškem novinarstvu. Kriza novinarstva v ZDA je pripisana 
pohlepu korporacij, ki vsebuje planiranje na kratek rok in hiperkomercializaciji, zaradi 
katere velekapital že od 70. let 20. stoletja stremi zgolj po zelo visokih profitnih 
stopnjah in se ob nižanju le teh prestavi v drugo gospodarsko panogo. Najbolj so se 
prihodki od leta 1970 pa do leta 2000 povečali predvsem na področju oglaševanja. 
Vsa pridobljena sredstva bi korporacijam lahko zlahka omogočila vzdrževanje 
kvalitetnega novinarstva, vendar je bil model takšen, da so si profite razdelili delničarji 
in tako sredstva niso bila ponovno vložena v reprodukcijo visokega standarda 
poročanja. Dodaten razlog pa je tudi upad povpraševanja, saj recimo mlajše 
generacije vse manj povprašujejo po časopisih, ker imajo raje sprotno poročanje in 
interaktivnost svetovnega spleta. Spletne novice so v veliki meri na voljo brezplačno, 
zato se tako občinstvo kot tudi oglaševalci selijo na medmrežje in tako še pospešujejo 
krizo časopisih hiš. Spletne novice za številna nova podjetja na trgu, kot so recimo 
spletni iskalniki novic, niso poglavitna dejavnost. Ker želijo pridobiti še več občinstva 
jih ponudijo brezplačno. S tem se je otežila pot korporacijam, da vsebine svojih 
časopisov na spletu zaklenejo in za svoje storitve zahtevajo naročnino. Ker to ni vedno 
mogoče, so prisiljeni tvegati z zastonj spletnimi storitvami. Nekatera podjetja so se 
sicer odločila za naročnino, ki bralcu omogoča dostop do tako imenovanih premium 
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člankov, vendar le peščica podjetij zasluži dovolj, da si lahko pokrije stroške spletne 
platforme, nikakor pa ne morejo s temi sredstvi kompenzirati upada prodaje tiskanih 
izdaj (prav tam, str. 129). 
Uporabniki interneta imajo v tehničnem smislu vse pogoje za dostop do številnih 
različnih informativnih vsebin in alternativnih idej, kar je gledano skozi zgodovinsko 
prizmo časa noviteta, ki ni bila prisotna nikoli prej v zgodovini. Vseeno pa so študije 
pokazale, da spletni iskalniki precej zapostavljajo alternativne vire novic. Študija 
Googlovega in Yahoojevega iskalnika je na primeru iskanja novic o petih aktualnih 
temah pokazala, da na prvi iskalni strani ni bilo moč najti niti ene alternativne spletne 
strani z novicami. Spletni iskalniki prispevajo izredno malo lastnih vsebin in se skoraj 
v celoti zanašajo na novice največjih svetovnih agencij. V letu 2006 sta tako Google 
kot Yahoo v 85 odstotkih primerov zgolj reproducirala vsebine, ki sta jih proizvedli 
globalni agenciji Reuters in Associated Press. Yahoo je začel strateško sodelovanje z 
Reutersom že sredi 90. let in njihov poslovni model je prevzela tudi večina ostalih 
spletnih iskalnikov. Velika večina globalnih novic je tako zagotovljena s strani 
obstoječih korporacij, kar pomeni da so novice še vedno na voljo iz zelo omejenega 
števila virov (prav tam, str. 130-131). 
Na svetovnem spletu je moč brati tudi vsebine, ki so jih ustvarili uporabniki. Te sicer 
vse prevečkrat kot brezplačne vsebine izkoriščajo medijska in informacijska 
podjetja,  ki bi v preteklosti za takšne vsebine morale avtorjem plačati. V 
kapitalističnem sistemu je potrebno vnovčiti tudi blago, ki je ustvarjeno za 
nekomercialne potrebe. Tako se lahko v sistem tržne izmenjave, s katerim podjetja 
prihajajo do prihodkov, uvrsti tudi storitve, ki sicer ne nastajajo zaradi komercialnih 
potreb, kot so blogi, komentarji in kritike. Veliko uporabniško proizvedenih vsebin je 
del sistema izmenjave blaga, kjer so si ekonomsko vrednost blaga prisvojila podjetja, 
ki te vsebine prodajajo in privabljajo oglaševalce. Nasprotujoče si poglede med 
uporabniki/pisci in podjetji se lahko opazi na primeru tožbe približno 9000 blogerjev 
proti spletni strani Huffington Post zaradi želje po retroaktivnem plačilu za njihove 
prispevke. Blogerji so Huffington Post tožili zaradi nepravičnega bogatenja, zahtevali 
pa so približno tretjino od 315 milijonov ameriških dolarjev, kolikor je za prevzem 
Huffington Posta odštel gigant AOL. Tožba je bila neuspešna, saj je sodišče prišlo do 
zaključka da nihče od blogerjev ni bil prisiljen v pisanje svojih vsebin in da nihče od 
njih v skladu z začetnimi pogoji sodelovanje ni pričakoval plačila za produkcijo svojih 
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vsebin. Blogerji so ostali brez zahtevanih 105 milijonov ameriških dolarjev 
kompenzacije (prav tam, str. 133). 
Preveč poenostavljena je tudi preprosta delitev na množične in alternativne medije. 
Vse slabosti te delitve pokažejo prakse poimenovane državljansko novinarstvo. Te 
prakse obsegajo vse od slik, ki jih posname javnost, in so nato ponujene in prodane 
množičnim medijem, spletnih komentarjev o profesionalnem, objavljenem delu, blogov 
ter spletnih objav pa vse do neplačanega ali slabo plačanega novinarstva. Termin 
državljansko novinarstvo združuje različne oblike participacije in produkcije. Zajema 
vse od državljanov, ki posredujejo material množičnim medijem, piscev za 
konkurenčne novinarske platforme kot je denimo Huffington Post in tudi tiste, ki 
soustvarjajo bolj radikalne in opozicijske medije. Produkcija novic je bila na 
nacionalnem nivoju dominirana s strani korporacij oziroma državnih institucij, na 
globalnem nivoju pa s strani zahodnih medijskih korporacij vse od 19. stoletja pa do 
konca 20. stoletja. Z razvojem novih tehnologij pa smo bili priča tudi ekspanziji 
novinarskih in kulturnih valov iz ostalih geo-kulturnih področij. Glavni predstavniki tega 
vala so sicer dobro finančno podprti s strani komercialnih podjetij oziroma s strani 
nacionalne države (Russia Today, CCTV-9, Al Jazeera). Kljub temu so na trgu prisotni 
tudi alternativni ponudniki novic, ki so sicer finančno precej šibkejši in se v večini 
financirajo prek oglaševanja, naročnin in neplačanega dela. Ravno tako kot pojav 
medmrežja tudi državljansko novinarstvo označujejo z različnimi predznaki. 
Državljanskemu novinarstvu se pripisuje potencial, da lahko odpravi krizo v 
novinarstvu in lahko vodi na pot demokratične obnove in globlje politične participacije. 
Takšno novinarstvo sicer lahko ponudi drugačna gledišča kot so prisotna v množičnih 
medijih, saj v državljanskem novinarstvu cenzura s strani trga in države ni prisotna 
oziroma se ta izvaja v precej manjši meri kot v množičnih medijih. Vseeno pa 
pomanjkanja cenzure ne smemo enačiti s tem, da so državljanski mediji bolj 
reprezentativni in da so odprti za glasove in mnenja vseh državljanov. Kritična politična 
ekonomija medijev lahko to binarnost množičnih in alternativnih medijev preseže z 
analizo razmerij in povezav med množičnimi in alternativnimi mediji in med 





Tudi oglaševalska industrija je izkusila podobne procese reorganizacije kot so jim bili 
priča v različnih medijskih branžah. Oglaševalske agencije so sledile zgledu 
transnacionalnih medijskih korporacij in se razširile na tuje trge. Reorganizacija 
oglaševalske industrije je potekala v 80. letih 20. stoletja, da je svoje poslovanje lahko 
uskladila s potrebami transnacionalnih medijskih korporacij. V začetku 90. let 20. 
stoletja je bilo tako na trgu prisotnih zgolj 7 globalnih oglaševalskih podjetij. Na drugi 
stopnji so velika podjetja obvladovala regije, na tretji stopnji pa je bil trg sestavljen iz 
podjetij, ki so delovala znotraj nacionalnih okvirjev. Danes so na trgu dominantna zgolj 
4 globalna oglaševalska podjetja, to so britanski WPP Group, ameriška Interpublic 
Group in Omnicom Group ter francoski Publicis. Zadnja dva giganta sta v letu 2013 
razmišljala celo o združitvi z namenom, da bi ustvarila največjo oglaševalsko agencijo 
na svetu, vendar je napovedana združitev leta 2014 padla v vodo (Hardy, 2014: 138). 
Za teoretike politične ekonomije je ključna tudi raziskava povezav med množičnimi 
mediji, oglaševalskimi agencijami in velikimi korporacijami z drugih področij 
gospodarstva. Tobačni velikan Philip Morris je denimo imel svoje predstavnike v upravi 
medijskega giganta News Corporation, lastnik News Corporation Rupert Murdoch pa 
je 12 let sedel v upravnem odboru Philip Morrisa. Tudi pri farmacevtskem gigantu 
Pfizerju so imeli svoje predstavnike v nadzornih svetih Time Warnerja, Viacoma in 
Dow Jonesa, kar nakazuje na nenehno simbiotsko razmerje med novicami, oglasi, 
oglaševalci in finančnimi trgi. Korporativna integracija oglaševanja in medijev odpira 
pomembna vprašanja za demokracijo, medije in kulturo o moči ekonomsko 
propagandnih sporočil. Povezave med transnacionalnimi korporacijami, množičnimi 
mediji in financiranjem s strani političnih strank tudi zabrišejo ločnico med političnim 
oglaševanjem in propagando (prav tam). 
Eileen Meehan je kot najbolj zaželenega in najbolj iskanega gledalca ameriških 
televizij izpostavila belopoltega moškega višjega ekonomskega razreda, starega med 
18 in 34 let. Vse televizijske hiše, ki so izgubile gledanost te skupine, so poskušale k 
gledanju njihovih oddaj privlačiti nišne skupine kot so recimo ženske, otroci, 
Afroameričani in Latinoameričani (prav tam, str. 140). 
Medijske hiše z odstopanjem terminov oglaševalcem prodajajo potencialen čas 
gledanja, ki ga občinstvo nameni določeni oddaji. Edina stvar, ki jo mediji lahko 
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zagotovijo je aktivnost gledanja. Komercialni mediji so si svojo publiko vedno izbirali 
glede na njeno kupno moč. Njihov cilj je, da v veliki meri zadostijo željam svoje publike 
in jo s tem usmerijo k nakupu čim več njihovih izdelkov. Sut Jhally opozori, da je 
izenačitev gledanja vsebin z delom lahko problematična. Gledanje namreč nima 
značilnosti prisile in eksploatacije, ki jih lahko najdemo pri mezdnem delu. Kljub temu 
pa priznava, da so lahko pri gledanju prisotne značilnosti alienacije. Gledalci in 
gledalke so sicer potencialni kupci in porabniki blaga, ki se oglašuje na televiziji, 
vendar za gledanje televizije za razliko od mezdnega dela ne prejmejo mezde, ki je 
nato ne morejo unovčiti za nakup propagiranega blaga (prav tam). 
Aktivnosti uporabnikov na svetovnem spletu so ravno tako razumljene kot priložnost 
za prodajo potencialnega časa, ki ga določen uporabnik preživi na svetovnem spletu. 
Vendar Fuchs izpostavlja ključne razlike med klasičnimi množičnimi mediji in 
medmrežjem.  Še posebej to velja za družbena omrežja, saj uporabniki pri oblikovanju 
svojih profilov nalagajo slike, ustvarjajo svoje vsebine in komunicirajo z ostalimi. 
Razlika med njima je, da je na medmrežju uporabnik prvič tudi producent vsebin, saj 
na svetovnem spletu lahko najdemo ogromno uporabniško producirane vsebine, 
uporabniki sodelujejo v kreativnih aktivnostih, komunikaciji in v ustvarjanju skupnosti. 
Zaradi nenehne aktivnosti občinstvo na medmrežju nastopa tako v vlogi ustvarjalcev 
in potrošnikov vsebin v enem (prav tam, str. 141). 
Informacije, pridobljene na podlagi uporabnikove spletne aktivnosti, mediji prodajo 
oglaševalcem katerim kupljene informacije in baze podatkov nato služijo za nagovor 
izbranih skupin, ki jih dosežejo s prilagojenimi in ciljno usmerjenimi sporočili. Podjetja 
oglaševalcem ne prodajajo več zgolj potencialnega časa, ki ga uporabniki namenijo 
določeni vsebini, ampak tudi uporabnikovo komunikacijsko aktivnost in vsebino, ki jo 
uporabniki ustvarijo sami. Informacije o naloženi vsebini, uporabniških profilih na 
družbenih omrežjih, zanimanjih, demografskih podatkih, njihove navade brskanja in 
interakcije so oglaševalcem prodane na vedno bolj izpopolnjene načine, kot so denimo 
tudi dražbe v realnem času (prav tam, str. 142). 
Facebookov poslovni model je primarno zasnovan na oglaševalskem denarju, 
finančna sredstva pa pridobijo tudi s pomočjo igric in aplikacij, ki so na voljo na tem 
družbenem omrežju. Facebook oglaševalcem ponuja specifično usmerjeno 
oglaševanje, ki bazira na demografskih podatkih kot so denimo lokacija, starost, spol, 
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izobrazba, delovne izkušnje in zanimanja, ki so jih uporabniki delili na Facebooku. To 
družbeno omrežje med vsemi mediji ponuja najbolj specifično usmerjeno oglaševanje. 
Oglaševalci imajo tudi možnost kupiti zgodbe, ki se ustvarijo, ko uporabnik na 
njihovem profilu komentira ali všečka vsebino. Uporabnikovi Facebook prijatelji takrat 
prejmejo te komercialne zgodbe na svoj zid. Sponzorirane zgodbe so obvezna funkcija 
Facebooka, saj jih uporabnik ne more izklopiti. Uporabniki lahko le omejijo, s kom 
želijo deliti svoje aktivnosti na Facebooku (prav tam). 
Oglaševanje na podlagi vzorcev obnašanja temelji na spletni aktivnosti uporabnikov v 
določenem časovnem obdobju, medtem ko je kontekstualno oglaševanje povezano 
samo z določeno vsebino, ki si jo uporabnik ogleda na spletu. Oglaševanje je tako 
prikazano na podlagi vsebin, ki si jih je uporabnik na internetu pravkar ogledal (prav 
tam, str. 143). 
Teoretiki imajo številne pomisleke pri razlagi medijske potrošnje s pomočjo 
marksističnih teorij dela, vrednosti in eksploatacije. Alienacija in družbena reprodukcija 
namreč ne v celoti opišeta uporabnikove izkušnje na družbenih omrežjih. Za kritičen 
študij oglaševanja je pomemben koncept uporabnika sodobnega družbenega 
omrežja, kjer je uporabnik proizvajalec in potrošnik v enem. Ta koncept zajame ključne 
procese oglaševanja in posledice, ki nastanejo zaradi različnih oblik monetizacije (prav 
tam). 
Veliko medijskih hiš tako deluje na tako imenovanem trgu dveh produktov, saj prodaja 
svoje medijske vsebine potrošnikom, hkrati pa oglaševalcem prodaja potencialen čas 
gledanja oddaje. Ena od posledic, ki jih prinaša takšno delovanje, je da mediji, 
financirani z oglaševalskim denarjem, odgovarjajo na zahteve oglaševalcev, in v prvi 
plan ne postavljajo želja in potreb potrošnikov. Zasebni mediji gledalcem ne ponujajo 
vsebin, ki si jih oni želijo, ampak jim ponujajo vsebine, ki medijem prinašajo profit. 
Vsebine, ki jih predvajajo, so seveda nekontroverzne narave, da jih lahko podpre 
oglaševalski sistem (prav tam, str. 144). V tej točki se s Hardyjevo analizo ne strinjam 
v popolnosti, saj medijske hiše navkljub zahtevam oglaševalcev še vedno na prvo 
mesto postavljajo želje svoje publike oziroma poskušajo le te uganiti. Medijske hiše si 
svoje občinstvo izbirajo na podlagi njihove kupne moči, največji cilj pa je bil, da 
občinstvo s skrbno izbranimi vsebinami prepričajo v nakup čim več njihovih 
produktov.    
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Nekateri teoretiki so razvili tudi dve alternativni teoriji vpliva oglaševalcev. 
Instrumentalistična razlaga je osredotočena na načrtna dejanja in obnašanje 
oglaševalcev, da bi pridobili nadzor nad komunikacijo. Boj za pridobitev komunikacije 
lahko poteka na različnih nivojih. Tu gre lahko za vmešavanje v uredniško politiko 
medijske hiše ali pa njihovo financiranje točno določenih vsebin, ki bodo dosegle ciljno 
občinstvo. Drugi teoretiki bolj zagovarjajo strukturalistično razlago. Oglaševalci so po 
tej razlagi zgolj neosebna sila. Vse odločitve oglaševalcev temeljijo na iskanju čim bolj 
stroškovno učinkovitega načina nagovarjanja ciljnega občinstva. Oglaševalci zato zelo 
neenako delijo svoja finančna sredstva različnim medijskem podjetjem (prav tam, str. 
145). 
Oglaševalski denar v praksi učinkuje kot sistem licenciranja, saj določa katere 
komercialne medijske hiše bodo imele dovolj sredstev za uspešno delovanje. Le tako 
lahko te medijske hiše preživijo in na trgu dosegajo dobre rezultate. Vmešavanje v 
uredniško politiko in v samo vsebino sodeč po strukturalistični razlagi ni v prvem planu. 
Strukturalistična analiza pomaga odkriti teoretične pomanjkljivosti instrumentalistične 
razlage, vendar se pogosto v oglaševanju prepletajo značilnosti obeh pristopov. 
Odločitve o oglaševanju v določenih medijih imajo sicer lahko tudi stranske učinke, ki 
za oglaševalske agencije niso zaželeni in so škodljivi za njihove interese. Komercialni 
mediji brez sredstev z naslova oglaševanja, ki je glavni vir prihodkov za vse 
komercialne medije, so lahko prisiljeni k umiku iz trga. Na trgu obstaja nevarnost, da 
pride do monopola, ki prispeva k dvigu cene oglaševanja, saj oglaševalske agencije 
izgubijo pogajalska stališča. To se seveda ne sklada s politiko oglaševalskih agencij, 
ki želijo nagovoriti veliko število potencialnih potrošnikov po najnižji možni ceni (prav 
tam, str. 145). 
Graham Murdock je oglaševalce razdelil med tiste z razporeditvenim in tiste z 
operativnim nadzorom. Nekateri teoretiki trdijo, da ima oglaševanje večje 
razporeditvene učinkovitosti, saj vpliva na cilje in obseg določenega medijskega 
podjetja. Spet drugi so mnenja, da je vpliv oglaševalcev na vodstvo medijskih podjetij 
tako velik, da vpliva na uredniško politiko, ki je naravnana k doseganju čim višjih 
profitov. Oddaje morajo ustvariti pozitivno prodajno okolje, ki privlači občinstvo. 
Oddaje ne smejo biti kontroverzne, da ne užalijo potencialnih kupcev in da povečajo 
doseg nekega programa. Medijske hiše se zelo trudijo ugoditi željam občinstva s 
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srednje visokimi in visokimi dohodki, saj njihovo kupno moč oglaševalci najbolj cenijo 
(prav tam, str.146).   
Na oglaševalski vpliv na določeno medijsko podjetje vpliva več dejavnikov. Eden od 
njih je finančna odvisnost od oglaševanja in kako je oglaševanje v določenem podjetju 
distribuirano. Oglaševanje je lahko znotraj določenega medijskega podjetja namreč 
razdeljeno med veliko oglaševalcev ali pa gre za posamezne oglaševalce ter manjše 
organizirane skupine. Vpliv oglaševalcev na same vsebine pa je odvisen tudi od tega, 
kako se managerji in zaposleni v podjetju lahko s svojimi profesionalnimi standardi 
upirajo pritisku oglaševalcev. Identifikacija potencialnega potrošnika z oglaševanjem 
in njegova sposobnost ločevanja med oglaševalskimi in ostalimi vsebinami  sta 
naslednja zelo pomembna dejavnika. Medijski konglomerati se spopadajo še z eno 
vrsto pritiska. Oglaševalci lahko namreč pritiskajo na določene sektorje tega 
konglomerata, da bi s tem vplivali tudi na ostale sektorje. V disciplini medijskih študijev 
pogosto lahko zasledimo teorijo, da se s povečanimi pritiski na trgu veča vpliv 
oglaševalcev v medijskih podjetjih, ki zaradi odvisnosti od njihovih finančnih sredstev 
želijo ugoditi njihovim željam. Ta proces je zaradi izravnalnih dejavnikov, ki kljubujejo 
oglaševalskim interesom, še vedno dinamičen (prav tam, str. 147). 
S prihodom medmrežja se je spremenilo tudi razmerje med medijskimi podjetji in 
oglaševalci. Oglaševanje je precej manj odvisno od prostora, ki ga zakupijo na 
posameznem televizijskem programu, saj lahko sedaj oglaševalci kupijo dostop do 
potencialnega časa in potencialne kupne moči izbranih občinstev tudi na bolj 
neposreden način. Ponudniki različnih plačljivih blag, med katere spadajo tudi 
komunikacijske storitve, lahko svoja sporočila in nagovore potencialnim potrošnikom 
pošiljajo prek novih informacijsko-komunikacijskih tehnologij. Pri posredovanju svojih 
sporočil ne potrebujejo posredovanja množičnih medijev. Oddaje in vsebine množičnih 
medijev so kljub temu še vedno relevantne, saj privlačijo potencialne potrošnike, ki si 
jih želijo oglaševalci nagovoriti, zato da bi lahko prodali svoje blago. Oglaševalci imajo 
s pojavom medmrežja in družbenih omrežij sedaj bolj odprto pot, da občinstvo 
nagovorijo neposredno. Vloga medijskih hiš kot vmesnega člena, ki je potencialni čas 
gledanja svojih vsebin prodajal oglaševalcem, se je zamajala. Prvi razlog je ta, da 
želijo oglaševalci s čim manj finančnega vložka nagovoriti čim več potencialnih 
potrošnikov. Produkcija in distribucija dobrin oziroma medijskih vsebin je za 
oglaševalce dražja pot do nagovora potencialnega občinstva z namenom prodaje 
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blaga. Drugi razlog pa tiči v novih načinih nagovarjanja občinstva, ki so povezani 
predvsem z uporabnikovim iskanjem in brskanjem po svetovnem spletu, kar pomeni 
da lahko oglaševalci spremljajo posameznikove profile in jim ponujajo oglase, ki niso 
več povezani z medijsko vsebino, ampak so v neposredni povezavi z njihovimi 
nedavnimi iskalnimi navadami na svetovnem spletu (prav tam, str. 149) 
S pojavom medmrežja so se ustvarile tudi nove industrije in posredniki med medijskimi 
podjetji in oglaševalci. Oglaševalci tako plačujejo posrednikom, ki upravljajo s podatki 
o potencialnem občinstvu. Plačilo tem podjetjem je en od razlogov za zmanjšan 
prihodek medijskih korporacij od oglaševanja na svetovnem spletu. Medijske hiše 
prejmejo le okrog 20 odstotkov sredstev, ki jih je oglaševalska agencija vložila za 
oglaševanje na določeni spletni strani. Ostalih 80 odstotkov je namenjenih 
oglaševalskim mrežam in podjetjem, ki upravljajo s podatki (prav tam, str. 150). 
Tudi za oglaševalske agencije je bil pojav medmrežja nov izziv, ki jih je prisilil v nove 
strategije in večjo ranljivost na trgu. Ameriški potrošniki približno 30 odstotkov svojega 
časa namenijo spletu. Nekaj časa uporabniki sicer preživijo na spletnih straneh 
komercialnih množičnih medijev, ki vsebujejo oglase, a tem stranem ne namenijo 
največ svojega časa. Ta primat drži komunikacija prek elektronske pošte in družbenih 
omrežij. Te številke vplivajo tudi na prihodek spletnih medijev iz naslova oglaševanja, 
saj je spletnim medijem namenjeno zgolj 8 odstotkov finančnih sredstev od vseh 




Vpliv tradicionalnih in novih medijev na javno mnenje 
Ben Bagdikian (2004) trdi, da se večina Američanov pri informiranju še vedno zanaša 
na velike novinarske hiše, ki naj bi jim bile sposobne ponuditi verodostojno reportažo 
z relevantnim ozadjem. Množični mediji so to zaupanje gledalcev že večkrat postavili 
na kocko. Bagdikian (2004) je to predstavil na primeru vojne v Iraku. Vseh pet največjih 
medijskih konglomeratov, ki med seboj tudi sodelujejo, namreč lahko potrošniku 
vsebin ponudi zgolj omejen nabor političnih informacij in komentarjev. Avtor meni, da 
morajo biti državljani v demokraciji v popolnosti obveščeni o vladi in o splošnem stanju 
v družbi, da so lahko na dan volitev prepričani o tem, komu oddajo svoj glas in kdo bi 
lahko najbolj zastopal tudi njihove lastne interese. Ameriška javnost je to možnost 
izgubila, saj si je na podlagi spremljanja množičnih medijev nemogoče ustvariti sliko o 
dogajanju na političnem parketu in v družbi. V dominantnih množičnih medijih namreč 
niso zastopani najbolj pereči problemi ameriške družbe in do svojega glasu težko 
pridejo tudi nekateri politični komentarji (Bagdikian, 2004: 132). 
Velike medijske korporacije imajo svoje politične komiteje. Ti se odločijo kandidatu, ki 
bi se najbolj zavzemal za interese te korporacije, nameniti finančno podporo, z 
negativnimi objavami pa korporacije poskušajo škodovati ostalim kandidatom (prav 
tam, str. 209). 
Na družbenih omrežjih poteka odprta komunikacija med uporabniki teh platform, 
prisotno pa je tudi mnoštvo različnih virov novic, ki ne zajemajo zgolj največjih 
komercialnih množičnih medijev. Študije so sicer pokazale, da uporaba svetovnega 
spleta sicer ne povečuje demokratične podpore. Zanimivo je, da je bilo več pozitivnih 
odzivov zaznati pri uporabnikih, pri katerih je bil glavni vir novic zgolj en od največjih 
komercialnih množičnih medijev, ki je prisoten tudi na svetovnem spletu. Uporabniki, 
ki so se informirali prek družbenih omrežij so bolj negativno usmerjeni, njihovo 
zaupanje v demokracijo je manjše, vse bolj pada tudi zaupanje do političnih institucij 
(Ceron, 2017: 6). 
Novi mediji sicer niso zlomili odpora tradicionalnih medijev, vendar so kljub temu dobili 
svoj prostor na medijskem trgu. Največ so preučevali predvsem doseg in učinek 
blogov ter družbenih omrežij. Vprašanje je bilo, če so dosegli dovolj vpliva, da lahko 
tradicionalne medije zamenjajo kot vir ustvarjanja agende na prvi stopnji, torej če imajo 
moč vplivati na to, kaj si javnost misli o določeni temi. Blogi lahko s svojim pisanjem 
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do določene mere vplivajo na izbor in predstavitev novinarskih zgodb, saj so 
pripomogli k temu, da se o določeni temi začnejo zanimati tudi klasični mediji. Še večji 
vpliv na novinarsko poročanje imajo politiki na družbenih omrežjih, kjer prednjači 
družbeno omrežje Twitter. Politiki s svojimi tviti ustvarjajo agendo, ki jo nato pograbijo 
množični mediji. Analize so tako pokazale, da je bilo tako v kar šestih od sedmih 
glavnih tem, ki so bile prisotne ob ameriških volitvah leta 2012, moč zaznati 
spremembe v liniji poročanja zaradi predhodnega politikovega tvita o tej tematiki (prav 
tam, str. 7). 
Družbena omrežja in novi mediji si lahko delijo pozicijo ustvarjanja določene agende, 
nihče pa v tem procesu ni dominanten akter. Svojo moč imajo v razmerju do blogov 
na straneh z novicami tudi neodvisni politični blogi, ki so tradicionalnim medijskim 
podjetjem prevzeli del njihove moči, saj se vsebina teh platform deli tako med 
tradicionalne kot tudi nove medije. Razlika pa je seveda v tem, da obstaja možnost 
vpliva na to, kaj si bo javnost mislila o določeni temi in možnost dejansko vplivati na 
to, kako bo javnost razmišljala o tej temi (prav tam, str.8). 
Stroški vseh storitev na medmrežju so v primerjavi z ostalimi mediji precej nižji in to 
že ima in bo v prihodnosti imelo še večji vpliv na ameriško politiko. V tekmi za premoč 
ima namreč naložen posnetek, ki postane viralen oziroma enostaven 280 znakov dolg 
tvit večji učinek kot zgolj zanašanje na tradicionalne medijske velikane in tradicionalne 
načine komunikacije (Farrar-Myres, Vaughan, 2015: 7). 
Zbiranje baze podatkov za namene boljšega volilnega rezultata ima svoje korenine v 
70. letih 20. stoletja, ko so ustvarjalci političnih kampanj začeli izkoriščati prednosti 
tehnološkega razvoja, da bi lahko pridobili veliko podatkov, ki bi jim bili v pomoč pri 
dosegi boljšega rezultata na volitvah. Prvo večjo prelomnico so s svojim zbiranjem 
podatkov v 80. letih dosegli pri republikancih, saj so s pomočjo zbranih podatkov lahko 
ciljali na točno določene skupine volivcev in gospodinjstev, ki so po pošti prejela 
posebej za njih ustvarjena sporočila. S tem so republikanci obdržali prednost na 
področju baze volivcev, ciljnega sporočanja določeni nišni skupini in uporabo sistemov 
s podatki vse do leta 2004. Na začetku leta 2000 so republikanci vzpostavili sistem 
imenovan Voter Vault, ki jim je zagotavljal zbrano bazo podatkov na enem mestu, ki 
so jo lahko koristili za vse volitve še do sredine desetletja (prav tam, str. 36). 
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Demokrati so na področju zbiranja podatkov o potencialni volilni bazi zaostajali skozi 
celotna 90. leta 20. stoletja in v prvi polovici prvega desetletja v 21. stoletju. Njihova 
strategija ni bila usklajena na nacionalnem nivoju, ampak je bila odvisna od odločitev 
po različnih zveznih državah. Zaradi zaostanka v primerjavi z republikanci so nato 
uskladili svojo strategijo in osnovali prvi register datotek s podatki o volivcih in spletni 
sistem vmesnikov poimenovan VoteBuilder. Sistem je povečal možnosti demokratov 
pri nabiranju volilne baze. Vsem demokratskim kandidatom, ne glede na to ali so se 
potegovali za mesto senatorja ali predsednika države, je omogočil uporabo iste baze 
podatkov, ki so si jo lahko iz kampanje v kampanjo izmenjevali, baza podatkov pa je 
bila konstantno osvežena z najnovejšimi podatki. Sistem je bil prvič testiran leta 2006, 
velik del pa je odigral tudi pri kampanjah Baracka Obame v letih 2008 in 2012. Viri za 
bazo podatkov so različni. Baza podatkov vključuje javne podatke pridobljene iz 
lokalnih, državnih in federalnih podatkov, ki vključujejo morebitno članstvo v stranki, 
zgodovino glasovanj na prejšnjih volitvah, politične donacije, podatke o registracijah 
vozil in podatke o lastništvu nepremičnin. V kampanjah so uporabljeni celo takšni 
podatki kot so kreditna zgodovina, seznam naročnin na tiskane medije in kartice za 





Razvoj in vplivi oglaševanja skozi prizmo ameriških predsedniških volitev skozi 
zgodovino 
Prelomni trenutek za televizijsko oglaševanje ameriških predsednikov se je zgodil v 
predsedniški kampanji Dwighta Eisenhowerja leta 1952. Televizijski politični oglasi so 
bili prvič uporabljeni z namenom, da privlačijo veliko pozornost potencialnih volivcev. 
Za celotno Eisenhowerjevo kampanjo so posneli 40 televizijskih spotov. 
Eisenhowerjeva marketinška ekipa je pripravila raziskavo, da je odkrila njegove 
prednosti in slabosti pri še neodločenih volivcih. Raziskali pa so tudi področja in 
težave, ki so neopredeljene volivce najbolj zanimale. Glavni problem takratnega časa 
je bila vojna v Koreji, zato je slogan kampanje postal »Eisenhower, mož miru.« 
Televizijski oglasi so bili zasnovani na način, da Eisenhower v vsakem izmed njih 
odgovori na eno od vprašanj volivcev. Tako vprašanja kot odgovori so bili režirani s 
strani Einsenhowerjevega štaba (McChesney, Nichols, 2013: 139). 
Stroški so se z vsako predsedniško kampanjo samo še povečevali. Leta 2012 je 
takratni demokratski kandidat Barack Obama vodil agresivno spletno kampanjo, za 
katero je porabil dvakrat več finančnih sredstev kot njegov protikandidat Mitt Romney. 
Obamovemu spletnemu oglaševanju je bilo namenjenih 52 milijonov ameriških 
dolarjev, medtem ko je Romneyjeva ekipa za spletno oglaševanje porabila 26 
milijonov ameriških dolarjev (prav tam, str. 284) 
Skupna številka za stroške spletnih propagandnih kampanj na ameriških 
predsedniških volitvah je znašala med 300 in 350 milijoni ameriških dolarjev (prav tam, 
str. 285) 
Vsaka spletna kampanja ima tri primarne cilje: zgraditi si bazo zvestih sledilcev, 
mobilizirati svoje pristaše da postanejo prostovoljci in donatorji ter prepričati še 
neodločene člane volilnega telesa (Farrar-Myres , Vaughan, 2015: 45). 
Leta 2012 je Pew Research Center s svojo raziskavo ugotovil, da je bil za 47 odstotkov 
vprašanih Američanov svetovni splet glavni vir novic za spremljanje predsedniške 
tekme. Medmrežje je zaostajalo le še za televizijo, krepko pa je prehitelo radio in 
časopise. Zelo zgovorna je tudi primerjava s starejšimi raziskavami in z vzponom 
svetovnega spleta kot glavnega sredstva za spremljanje novic in ustvarjanje javnega 
mnenja. Leta 2008 je spletne strani z novicami za svoj primarni vir izbralo 36 odstotkov 
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vprašanih v raziskavi, leta 2004 pa se je odstotek ustavil zgolj pri številki 21. Raziskava 
je tudi pokazala, da je 55 odstotkov vprašanih volivcev na svetovnem spletu spremljalo 
politične video vsebine, 25 odstotkov vseh vprašanih pa je potrdilo tudi, da so prek 
svetovnega spleta v živo gledali vsaj enega od nagovorov kandidata, eno novinarsko 
konferenco ali eno izmed soočenj. Vse večjo veljavo zaradi svoje priročnosti in 
razširjenosti dobivajo tudi pametni mobilni telefoni. 45 odstotkov vprašanih je svoje 
pametne mobilne telefone uporabilo za branje komentarjev ostalih uporabnikov o 
določenem kandidatu ali o celotni politični kampanji na enem od družbenih omrežij, 35 
odstotkov vprašanih pa je svoje mobilne telefone uporabilo za preverbo dejstev, ki jih 
je določen kandidat navajal. 25 odstotkov vsega časa na svetovnem spletu Američani 
preživijo na družbenem omrežju Facebook (McChesney, Nichols, 2013: 286). 
Tradicionalnega televizijskega oglaševanja sicer na spletu ni več, vendar se je z 
razvojem internetnih piškotkov, ki oglaševalcem omogočajo spremljanje potrošnikov 
in ustvarjanje največje baze podatkov do sedaj, razvila nova vrsta usmerjenega 
oziroma pametnega oglaševanja. Obdobje, ko so bili ljudje na internetu še lahko 
anonimni je končano. Internetna velikana kot sta Google in Facebook o vseh svojih 
uporabnikih zbirata ogromno podatkov in te podatke uporabljata kot vabo za 
oglaševalce, ki lahko svoje potencialne potrošnike nagovorijo bolj natančno kot 
kadarkoli do sedaj. Tudi ameriški politiki je zato postalo jasno, da postaja oglaševanje 
na spletu vse pomembnejši del kampanje, ki mu je potrebno nameniti vedno več 




Ameriške predsedniške volitve leta 2016 in vloga medijev v predsedniški tekmi 
Koncept spektakla je bil na primeru glavnih značilnosti ameriških medijev in politike 
prvič uporabljen v sredini 90. let 20. stoletja. To je bil čas škandalov in rasti kabelskih 
televizijskih mrež. Vzporedno z vzponom kabelskih mrež se je pričel tudi razvoj 
medmrežja in novih medijev. Spektakel se je z razvojem novih medijev in družbenih 
omrežij kot sta Facebook in Twitter še povečal. Pod terminom medijski spektakel 
Kellner (2017) razume medijske konstrukte, ki prekinejo običajen tok informacij in ki 
postanejo odmevne zgodbe z veliko pozornostjo medijev in javnosti. Prisotne so tako 
v tradicionalnih kot tudi v novih medijih (Kellner, 2017: 3). 
Republikanski kandidat na ameriških predsedniških volitvah in kasnejši zmagovalec 
predsedniških volitev Donald Trump je tako v dobi medijskega spektakla postal prvi 
kandidat, ki je svojo predsedniško tekmo vodil na način koncepta resničnostih šovov 
na televiziji, kjer so prevladovali kaotična zborovanja in senzacionalni tviti, ki so 
dominirali novinarsko poročanje.(prav tam, str. 5-6). 
Vse od leta 2008 naprej je bil Twitter uporabljen za različne politične namene. Politični 
disidenti so Twitter uporabljali kot glavno sredstvo za organizacijo protestov in za 
deljenje svojega sporočila med Arabsko pomladjo leta 2011. S pomočjo Twitterja 
politični kandidati lahko tudi vplivajo na vsebino poročanja množičnih medijev in pred 
njimi pridobijo prednost, saj lahko pošiljajo sporočila brez vmesnega posrednika. Brez 
dvoma je Twitter postal del političnega vsakdana tako v Združenih državah Amerike 
kot tudi v svetovni politiki (Parsenau, Granberg-Rademacker, 2018: 22).  
Donaldu Trumpu sicer bežni opazovalec ameriške predsedniške tekme pripiše, da je 
v primerjavi s protikandidatko Hillary Clinton precej več uporabljal Twitter, kar pa ne 
drži. Med predsedniško kampanjo od 1. junija 2016 do 7. novembra 2016 je Clintonova 
objavila trikrat več tvitov kot Trump. Clintonova je objavila 3033 tvitov, medtem ko 
Trump le 1099. Trumpovi tviti so dobili precej več medijske obravnave. Razlika je bila 
predvsem v vsebini samih tvitov, saj je kar 22 odstotkov Trumpovih tvitov vsebovalo 
različne grožnje, ki so bile velikokrat pomešane tudi med žaljenje svoje protikandidatke 
(Cote, Farley, Marietta in ostali, 2018: 14). 
Največja prednost Twitterja je direktna povezava s potencialnim volivcem, ki je lahko 
dosežena na preprost način prek računalnika ali pametnega mobilnega telefona. 
Kandidatovo sporočilo je lahko distribuirano takoj in brez filtrov, ki jih običajno dodajo 
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množični mediji po celotni državi. V času ameriških predsedniških volitev leta 2016 je 
bilo omrežje staro 11 let, v tem času pa si je Twitter račun ustvarilo približno 67 
milijonov Američanov (Hixon, 2018: 49). 
Negativnost v ameriških predsedniških kampanjah ni novost, saj so bili negativni TV 
oglasi vedno prisotni od druge polovice 20. stoletja dalje. Novost za kampanjo je, da 
so sedaj negativne besede prihajale neposredno iz Twitter računa predsedniškega 
kandidata (Joyce, Perry, 2018: 71). 
Trumpovo zmago bi seveda bilo napačno pripisati zgolj Twitterju in njegovi 
naklonjenosti do teorij zarote ter nastopanju brez politične korektnosti. Pri Trumpovem 
vzponu med republikanskimi kandidati so svojo vlogo imeli tudi dominantni množični 
mediji, saj so analize pokazale, da je Donald Trump v izbirni tekmi za republikanskega 
kandidata prejel ogromno brezplačnega televizijskega časa, za katerega bi sicer po 
cenah televizijskega časa med predsedniško tekmo moral odšteti kar 2 milijardi 
ameriških dolarjev. Do konca predsedniške tekme pa naj bi ta znesek celo narasel na 
5 milijard ameriških dolarjev. Trumpova prezenca je dvigovala gledanost kabelskih 
televizijskih mrež, ki so s tem posledično seveda prišle do večjih profitov (Lichtenheld, 
Tucker, Walsbord, 2018: 30). 
S tem se je pokazalo nenavadno razmerje med kandidatom, ki je javno izražal svoje 
nezadovoljstvo nad osrednjimi informativnimi mediji in istimi množičnimi mediji, ki so 
se sicer znašli pod udarom Trumpovih kritik, a so od tega imeli zaradi večje gledanosti 
velike finančne koristi. Trumpova nekonvencionalna, demagoška in senzacionalistična 
kampanja je bila za informativne medije zelo atraktivna, saj so bili njegovi nastopi in 
tviti idealna vaba za medijske organizacije, ki se v prvi vrsti osredotočajo na zabavo in 
profite. S tem so množični mediji ponudili kandidatu izredno gledano platformo in tudi 
legitimirali njegove netolerantne nastope, ki so občasno temeljili na neresničnih 
podatkih, ki jih je lansiral v svoji kampanji. Nekateri komentatorji v množičnih medijih 
so sicer njegove nastope obsodili, del informativnih medijev pa je tudi preverjal 
resničnost njegovih izjav med nastopi. Največje medijske korporacije so ob Trumpovih 
nastopih dosegale visoke številke gledanosti in visoko število klikov na novice 
povezane s Trumpom na svetovnem spletu. (prav tako, str. 31). 
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Kabelske televizijske mreže so se neprestano zanašale na objave na družbenih 
omrežjih, ki so jih nato uporabili kot glavni vir novic in so jih enačili z preiskovalnim 
novinarstvom (Owen, 2017: 344). 
Skupni stroški ameriške predsedniške kampanje leta 2016 so sicer znašali rekordnih 
9,8 milijarde ameriških dolarjev, največji porast pa je bil viden v oglaševanju na 
medmrežju. Digitalno oglaševanje je leta 2012 skupno ustvarilo 1,7 odstotka vseh 
porabljenih sredstev, v letu 2016 pa je ta znesek znašal že 14,4 odstotka vseh 
porabljenih sredstev. Donald Trump naj bi za svojo kampanjo zapravil približno 34 
odstotkov manj sredstev od republikanskega kandidata iz leta 2012 Mitta Romneyja, 
ki je porabil 1 milijardo ameriških dolarjev. Trumpova tekmica Hillary Clinton je za 
kampanjo porabila približno 1,1 milijarde ameriških dolarjev, kar je podoben znesek 
kot je za kampanjo leta 2012 porabil Barack Obama. 
Kriza v novinarski industriji, ki jo je med drugim povzročila tudi digitalna doba, je resno 
vplivala tudi na poročanje o predsedniški kampanji. Novinarske redakcije, ki so že tako 
delovale z manj viri so doživele ponovne reze, kar je vplivalo na njihovo možnost 
preiskovalnega novinarstva in spremljanja kandidatov med njihovo kampanjo. Samo 
v letu 2015 so novinarske redakcije izgubila 10,4 odstotka novinarjev oziroma 3800 
služb v samo 12 mesecih. Veliko število novinarjev je tako kampanjo spremljalo iz 
pisarne, kjer so se zanašali na informacije ostalih novinarjev, očividce in videe iz 
kampanje ter arhivske posnetke. Razmerje med uveljavljenimi novinarji in družbenimi 
omrežji je postalo še bolj tesno, saj so novinarji skrbno pregledovali objave na 
Facebooku in Twitterju za morebitne nove zgodbe (prav tam, str. 346). 
Trump je svojo kandidaturo naznanil 16. junija 2015, kot republikanski kandidat na 
volitvah pa je bil proglašen 20. julija 2016. V dobrem letu dni je Trump s serijo 
kontroverznih tvitov začel pridobivati pozornost glavnih komercialnih informativnih 
medijev, kjer je občasno dobil več pozornosti kot vsi njegovi tekmeci skupaj. Množični 
mediji, ki stremijo k odmevnim novicam in k visoki gledanosti so pograbili Trumpova 
140 znakov dolga sporočila in iz njih ustvarili zgodbo. Trump se je predstavljal tudi kot 
kandidat anti-establishmenta. Ko je zmagal v republikanski borbi za nominacijo 
njegova uporaba Twitterja ni bila več ključna, saj imata oba kandidata na 
predsedniških volitvah zagotovljenega približno enako časa v medijih. S svojimi 
populističnimi sporočili na Twitterju, kjer je svoje tekmece označil za del 
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Washingtonskega establishmenta, je populizem premagal ideološke in organizacijske 
lastnosti obeh strank (Cowls, Schroeder, 2018: 151). 
Trump si je na Twitterju do dneva volitev pridobil 13 milijonov novih sledilcev, v času 
od začetka pa do konca kampanje pa so tudi njegovi tviti bili retvitani petkrat bolj 
pogosto kot ob začetku kampanje. V svojih tvitih je tudi označeval druge profile z 
znakom @, kar uporabnika vodi na profil, ki ga je Trump v svojem tvitu izpostavil. 
Svoje podpornike je Trump najpogosteje usmerjal na spletno strani Fox News, kjer so 
Trumpovo kampanjo obravnavali pozitivno, na Twitterju pa se je tudi branil pred 
medijskimi napadi in žalil novinarske hiše kot je New York Times (prav tam, str. 153). 
Trump si je podpornike na svojo stran pridobil z oznako nekoga, ki ruši tradicionalne 
politične konvencije, in sicer kot nekdo, ki pove točno to kar si misli. S tem si je Trump 
v očeh svojih privržencev pridobil prednost pred demokratsko kandidatko Hillary 
Clinton (Conley, 2018: 30). 
Politični komentatorji so imeli na začetku težave z razlago Trumpove strategije v 
kampanji. Večina je prišla do zaključka, da je kaotična kampanja zgolj odraz Trumpove 
osebnosti. Trumpova strategija pa je bila povezati različne segmente družbeno 
konzervativnih, nezadovoljnih belopoltih volilnih skupin, ki so bili izbrani kot ciljna 
skupina. Trump se je zaradi dobro razvite strategije in skrbno izbrane ciljne skupine s 
svojim občinstvom povezal (prav tam, str. 36). 
Raziskave Pew Research Centra so že leta 2014 pokazale, da imajo Trumpova 
stališča o trgovini, orožju, imigraciji in okolju zavidanja vredno podporo s strani 
belopoltih privržencev demokratske stranke, ki pripadajo delavskem razredu. 
Trumpova popularnost med to skupino je vplivala na njegovo strategijo izbora besed, 
od same vsebine govorov in objav ter na kako, kje in komu je določeno stvar izjavil. 
Na vsak način so se snovalci njegove kampanje poskušali izogniti situacijam, kjer bi 
moral Trump odgovarjati njemu nenaklonjenim medijskim hišam in skupinam volivcev, 
ki ne spadajo med njegove privržence. Kampanja se je osredotočala predvsem na 
dogodke, kjer je bil Trumpov odnos z volivci in z mediji skrbno zrežiran. Mediji, ki so 
bili do Trumpa preveč kritični niso prejeli novinarskih akreditacij za njegove dogodke, 
s čimer je bila nekaterim novinarjem onemogočena možnost, da njegovo kampanjo 
pokrivajo v celoti (prav tam, str. 37). 
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Na zborovanjih je Trump govoril v preprostem jeziku, nabitem z emocijami. Njegov 
jezik je bil pogosto ponavljajoč, kar pa je ustrezalo njegovemu občinstvu. V njegovih 
govorih je bilo veliko napadov na medije, kar pa je bilo vseeno magnet za še več 
poročanja o Trumpu v času njegove kampanje. Trumpova zgoraj opisana strategija je 
močno slonela na taktični uporabi bolj konzervativno usmerjenih televizijskih in 
radijskih programov ter družbenega omrežja Twitter, ki je Trumpu omogočila povezavo 
z njegovimi privrženci in platformo za napad na svoje nasprotnike brez tveganja, da bi 
se zaradi napadov tudi sam znašel pod drobnogledom. V javnosti je Trump vseskozi 
zaničeval vrednost že prej opisanih velikih baz podatkov, čeprav je tudi sam nato 
tekom kampanje plačeval po 100000 ameriških dolarjev tedensko za ankete javnega 
mnenja. Septembra 2016 pa je do takrat malo znanemu analitskemu podjetju 
Cambridge Analytica za njihove usluge odštel 5 milijonov ameriških dolarjev. Donald 
Trump se je sam posvečal Twitterju, medtem ko je njegova podatkov ekipa iz San 
Antonia svojo pozornost usmerila na Facebook, za katerega je Cambridge Analytica 
razvila poseben algoritem, s katerim je bilo mogoče profilirati uporabnike. Tako so 
lahko tudi na Facebooku našli in ohranjali Trumpove podpornike ter hkrati pridobivali 
nove (prav tam, str. 38). 
Skladno s strategijo prenove znamke, je Trump novo tehnologijo uporabljal, da je 
lahko v javnost spravil svoja sporočila in ustvarjal vez s svojim ciljnim občinstvom. 
Uporaba Twitterja in spletne strani med kampanjo je pomagala, da je Trump svojo 
znamko in njeno sporočilo lahko v javnost poslal v prvotni, nefiltrirani obliki. Takšne 
strategije sta se sicer prva poslužila Barack Obama in Bernie Sanders, vendar te 
strategije za razliko od Trumpa nista postavila kot osrednji del kampanje. S to direktno 
komunikacijo je Trump lahko razvil močno vez s svojim občinstvom. Bil je kandidat, ki 
je nenehno ustvarjal novice množičnim medijem in ki je novo tehnologijo uporabil na 
način, da je ta prišla do potrošnika v svoji prvotni obliki (Cosgrove, 2018: 58). 
Finančni vložki v marketing na družbenih omrežjih, osebne znamke in tržno usmerjena 
ciljna komunikacija prek medijev in novih kanalov bodo postale stalnica tudi pri 
prihodnjih volitvah. Kampanja je bila zaznamovana z družbenimi omrežji in pokazala 
je, da lahko tudi kandidat, ki ne nastopa v vlogi favorita, svojo kampanjo vodi 
popolnoma izven množičnih medijev. Precej bolj pomemben je prislužen čas v medijih, 
ki si ga je Trump ustvarjal iz tedna v teden na televizijskih programih brez, da bi za to 
vložil finančna sredstva. Upad kupovanja tradicionalnega medijskega oglaševanja, 
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način na katerega so mediji obravnavali Trumpa in večji vpliv družbenih omrežij kot 
sredstva prek katerega so volivci pridobivali informacije o kampanji so imeli vpliv na 
javnomnenjske ankete in percepcije o tem, koliko možnosti za izvolitev ima v resnici 
Donald Trump (Gillies, 2018: 114) 
Potencial za nagovarjanje in naslavljanje manjših skupin volivcev še nikdar ni bil 
močnejši. Vsaka kampanja, ki ne bo vložila sredstev v zbiranje velike baze podatkov, 
ki so potrebni za osnovanje ciljno usmerjenih sporočil bo v zaostanku v primerjavi s 
tekmeci. Ciljanje na glasove točno določene skupine ljudi postaja vse bolj natančno in 
zato lahko izboljša kandidatov pristop k komunikaciji in nagovarjanju te skupine 
volivcev (prav tam, str.118). 
Pew Research Center je med kampanjo in po ameriških predsedniških volitvah opravil 
vrsto raziskav. Analiziral je medije, ki so jih spremljali volivci Donalda Trumpa in 
medije, ki so jih spremljali volivci Hillary Clinton. Za kar 40 odstotkov vprašanih, ki je 
volilo Trumpa, je bil glavni vir informacij Fox News. Pri Clintonovi so bili mediji bolj 
porazdeljeni, največ glasov je z 18 odstotki dobil CNN, najmanj pa prav Fox News z 
zgolj 3 odstotki. Nihče od novejših digitalnih medijev z informativno vsebino ni dosegel 
več kot 1 odstotka, čeprav je denimo Huffington Post pod vsakim prispevkom o 
republikanskem kandidatu Trumpu pod članek pripisal, da gre za lažnivca. Huffington 
Post je bil najbolj obiskan s strani volivcev Hillary Clinton, ki so ga med spletnimi mediji 
izbrali v 24 odstotkih primerov. Med volivci Donalda Trumpa se je na prvem mestu s 
15 odstotki znašel Google News in na drugem z 11 odstotki Drudge Report. 
Republikanski volivci so kot primarni vir novic v 62 odstotkih uporabili televizijo, 28 
odstotkov pa je navedlo spletne strani in družbena omrežja (Pew Research Center, 
2016). 
Televizija je še vedno na prvem mestu med primarnimi viri novic, vendar se njena 
prednost manjša, Televizijo je kot primarni vir novic izbralo 57 odstotkov vprašanih, na 
drugem mestu je z 38 odstotki internet, sledi mu radio s 25 odstotki in na zadnjem 
mestu je moč najti časopise z 20 odstotki. Povečuje se tudi uporaba pametnih mobilnih 
telefonov, saj kar 72 odstotkov vseh vprašanih že spremlja novice na svojih pametnih 
mobilnih napravah. Med ljudmi, ki novice spremljajo tako na telefonu kot tudi na 




Po raziskavi Pew Reseach Centra 79 odstotkov vseh internetnih uporabnikov v 
Združenih državah Amerike uporablja Facebook, 24 odstotkov pa Twitter. 76 
odstotkov vseh vprašanih Facebook uporablja vsak dan, medtem ko uporablja Twitter 
na dnevni ravni 42 odstotkov vprašanih (Pew Reseach Center, 2016) 
20 odstotkov vprašanih je zaradi objav na družbenih omrežjih že spremenilo svoj 
pogled na določeno temo, 17 odstotkov pa jih trdi, da je na podlagi družbenih omrežij 







Množični in elektronski mediji so za ljudi najpomembnejše sredstvo, da si ustvarijo 
mnenje in poglede na dogajanje, ki ni vezano zgolj na njihovo izkustvo kot 
posamezniki. Problemi v medijski industriji kot so koncentracija in komercializacija 
medijev še vedno ostajajo prisotni. Teh problemov kljub nekaterim napovedim na 
sredini 90. let 20. stoletja ni odpravilo medmrežje, saj dostop do sredstev komunikacij 
ni enakomerno razporejen, zaradi česar prihaja do digitalnih razlik in do 
demokratičnega deficita. Uporaba velikih baz podatkov o digitalni komunikaciji, kot je 
bilo predstavljeno na primeru ameriških predsedniških volitev, pa vseeno kaže na 
povezavo med državo, korporacijami in ekonomskimi interesi. Novi in stari mediji so 
povezani, prav tako pa jih povezujejo nekateri skupni problemi, ki so povezani 
predvsem s financiranjem, saj je digitalizacija krizo novinarstva zgolj še pospešila. 
Tudi veliko število novih spletnih strani z novicami, blogov in državljanskega 
novinarstva se namreč za vire informacij opira na novinarje. Medmrežju ni uspelo rešiti 
težav pri ustvarjanju lastnih vsebin in pri ceni produkcije vsebin. 
Število največjih konglomeratov na medijskem trgu v Združenih državah Amerike ne 
preseže dvomestne številke in z lastništvom podjetij v številnih medijskih branžah 
imajo te korporacije pod nadzorom velik del medijske industrije. Velekapital, ki je 
prisoten v medijih do določene mere poskrbi za zlorabo medijske moči, vendar bolj 
posredno, s tem ko so mu edini imperativ visoki profiti zaradi česar trpi raziskovalno 
novinarstvo in prednost dobivajo novice iz sveta zabave. Novi mediji, ki so se prvič 
pojavili v sredini 90. let 20. stoletja s pojavom interneta, so sicer zarezali v tržni delež 
tradicionalnih medijev, a za zdaj novinarskim spletnim stranem in družbenim 
omrežjem še ni uspelo izpodriniti televizije, čeprav je ta trenutek vse bližje, saj delež 
gledanja televizije pri intelektualcih in pri mlajših generacijah upada. Tudi v nove 
informativne medije kapital prodira prek investicij finančnih podjetij, prek oglaševanja 
in v sklepni fazi tudi prek prodaje mladih podjetij večjim konglomeratom. Novim 
medijem tako ni uspelo v celoti razbiti oligopola na medijskem trgu. Na medijskem trgu 
je sicer res prisotna večja diverziteta, ampak ti novi glasovi po večini ostajajo na 
margini.  
Na primeru zadnjih predsedniških volitev v Združenih državah Amerike je vidno, da 
bodo tudi novi mediji, v prvi vrsti družbena omrežja, vse bolj krojili razplet volilnih 
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tekem. Donaldu Trumpu je uspelo z načrtno izbrano strategijo njegove ekipe nove 
medije izkoristiti v svoj prid in pri tem obiti tradicionalne medije in se celo spustiti v 
konfrontacijo z njimi. Stari mediji imajo pri kreiranju javnega mnenja sicer še vedno 
večji vpliv, a se ta opazno manjša in glede na generacijske trende je na srednji rok 
moč pričakovati spremembe. Digitalizacija, družbena omrežja in nenehna povezljivost 
bodo za tradicionalne medije predstavljali veliko konkurenco. Posredno so tako s 
Trumpovo strategijo, s katero se je prebil v množične medije, družbena omrežja 





V svojem magistrskem delu se ukvarjam z vpetostjo informativnih medijev v politično 
ekonomijo in vplivi, ki jih prinaša koncentracija lastništva nad informativnimi mediji. 
Osredotočil sem se na stanje v Združenih državah Amerike. Ekonomske in politične 
dimenzije so bile pri disciplini medijskih študij zapostavljene, kar preprečuje uvid v 
celotno dogajanje v medijski industriji. Za razlago dogajanja v medijskem svetu v 
Združenih državah Amerike sta Chomsky in Herman razvila propagandni model. Z 
njim razlagata dejstvo, da mediji v Združenih državah Amerike producirajo vsebine, ki 
jih narekujejo močnejše institucije, ki medije financirajo in jih nadzirajo. Prek medijev 
želijo institucije razširiti svoja sporočila. 
Trendi v zadnjih dveh desetletjih v medijskem svetu so globalizacija, digitalizacija, 
mreženje in deregulacija. Mediji so postali vse bolj orientirani zgolj na profit, prišlo je 
do koncentracije lastništva nad mediji in nastali so konglomerati, ki obsegajo vsa 
področja komunikacije. Največjih medijskih konglomeratov je v Združenih državah 
Amerike po avtorju Benu Bagdikianu ostalo zgolj še 5, in sicer Time Warner, Walt 
Disney Company, News Corporation (danes Fox Corporation), Viacom in 
Bertelsmann. Poglavitni razlogi za koncentracijo lastništva in konglomerate so 
ekonomski. 
Tudi s pojavom razširjene komercialne uporabe medmrežja v 90. letih 20. stoletja ni 
prišlo do drastičnih sprememb v medijski industriji na področju novih glasov, ki bi dobili 
svoj prostor v medijski industriji. Večja distribucija komunikacijske moči se ni zgodila, 
saj so tudi na svetovnem spletu med najbolj obiskanimi stranmi z novicami prav tiste, 
ki pripadajo tradicionalnim medijem v lasti medijskih konglomeratov, ki so bili prisotni 
že veliko pred pojavom interneta. 
Po mnenju Bagdikiana se večina Američanov za svoj primarni vir novic še vedno opira 
na velike novinarske hiše, ki naj bi jim bile sposobne ponuditi verodostojno poročanje, 
čeprav se zaupanje Američanov do množičnih medijev v zadnjem desetletju niža. 
Medmrežje je preostalim medijem že prevzelo lep delež občinstva in dobiva v povezavi 
z ameriškimi volitvami vse večjo veljavo. Poleg večjega spremljanja volitev prek 
svetovnega spleta, se je obrat zgodil tudi pri vodenju političnih kampanj, saj se politiki 
zavedajo pomembnosti svetovnega spleta in možnosti za nagovor manjših, specifičnih 
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skupin volivcev. Sredstva namenjena spletnemu oglaševanju in analiziranju podatkov 
uporabnikov na spletu tako iz kampanje v kampanjo naraščajo. 
Ključne besede: politična ekonomija medijev, medijski konglomerati, koncentracija 






The thesis discusses the integration of news media in the political economy and the 
effects of concentration of media ownership within the news media. The main focus is 
placed upon the situation in The United States of America. Economic and political 
dimensions have been largely overlooked in the field of media studies. Without the 
economic and political insight, it is impossible to understand the whole dynamics in 
the media industry. Chomsky and Herman developed the Propaganda model which 
shines a better light on the situation in the United States of America. Their media 
produce content which is commissioned by powerful institutions, which finance and 
control them. Powerful institutions want to convey their message to the public with the 
help of the media. 
Trends in the media industry in the last two decades are globalization, digitalization, 
networking and deregulation. Nowadays, the media are very profit driven, there is a 
lot of concentration of media ownership and the key players on the market are big 
media conglomerates, which own companies all across the various media sectors. 
According to Ben Bagdikian, there are only 5 very big conglomerates left in the United 
States of America. These conglomerates are Time Warner, Walt Disney Company, 
News Corporation (nowadays Fox Corporation), Viacom in Bertelsmann. The main 
reason behind increased concentration of ownership and the creation of 
conglomerates are economic. 
Even the development of the internet in the 1990’s has not brought significant changes 
to the media industry. There have not been many new, diverse voices since the 
internet has gained prominence. Bigger and wider distribution of communication power 
did not materialize, because the most visited news websites on the internet are those 
that belong to traditional media owned by huge media conglomerates, which were 
present on the market long before the introduction of the internet.  
Bagdikian states that most Americans still trust the big media networks to be their 
primary news source, because they think that those networks are capable of 
trustworthy reporting, even though the trust levels of Americans in their mass media 
have been plummeting over the last 10 years. The Internet has taken over a significant 
share of audiences from the more traditional media such as radio and newspapers 
and it is also increasingly relevant in connection with the American elections. Not only 
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that the following is increasing with every single election. Politicians are aware that the 
internet is very important. They have the chance to persuade smaller, specific groups 
of voters. More and more money is spent with every single election to advertise on the 
internet and to analyse the data of users and potential voters on the internet. 
Key words: political economy of the media, media conglomerates, concentration of 
ownership, internet, social media, news media, The United States of America  
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